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La infancia no es sólo una categoría biológica. Más allá de las apariencias físicas es un concepto 
construido socialmente, y por tanto, condicionado por las sucesivas modificaciones históricas 
según las maneras en que se organiza la sociedad (PINTO, 1997; KRAMER, 2008). Cada cultura 
elabora sus representaciones sociales y hoy la infancia además de contarse en los medios de 
comunicación, se define y distribuye  a través de plataformas sociales en internet 
(BUCKINGHAM). La idea de infancia no ha sido siempre igual, cada sociedad y época produce 
el discurso sobre la infancia que la moldea y define el lugar social que los niños ocupan.  
Sin embargo, es obligado reconocer que, aunque haya una mentalidad dominante sobre el 
significado de la infancia en cada época y sociedad, no hay sólo una manera de vivirla. Como 
explican Manuel Jacinto Sarmento (2008) y Sonia Kramer (2008), los estudios sobre las nociones 
de infancia deben evitar el reduccionismo de considerar un único concepto de infancia por muy 
extendido que esté en un periodo, o porque corresponda a una clase social mayoritaria. 
Tomando en consideración la dimensión social de la infancia, esta investigación se enmarca en un 
mundo de comunicación globalizada, regida por la lógica del consumo y a un ritmo acelerado de 
tecnificación.  
No tratan estas páginas de los millones de niños sin acceso a tecnologías de comunicación de 
última generación; a ellos no se ajusta el término de nativos digitales. Como dicen John Palfrey y 
Urs Gasser (2011) quizá sea más adecuado hablar de poblaciones en vez de nativos digitales. 
Porque la supuesta generación digital apenas es ⅙ de la población global. Pero como también dice 
Pierre Lévy (1987, citado en Levis, 1997) no es preciso que una tecnología sea utilizada por la 
mayoría estadística de individuos para que la podamos calificar como dominante. Aunque la 
escritura estuvo limitada durante siglos a una casta de letrados, ejerció sin embargo una influencia 
decisiva en las visiones del mundo de las civilizaciones desde la antigüedad.  
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Así como se han relacionado las historias narradas con la racionalidad de una época, observamos 
las prácticas de ocio digital de niñas y niños brasileños y españoles nacidos en el siglo XXI para 
relacionar la idea mercantil de la infancia en los juegos electrónicos con las interacciones de 
entretenimiento, juego, e incluso de aprendizaje que encontramos en estos pequeños usuarios. 
Para ellos la mediación tecnológica es más familiar que para los usuarios de otras edades o 
generaciones. Coinciden los estudios en que estamos cambiando los modos de informarnos, la 
frecuencia y extensión de nuestras conexiones en distintos espacios y desplazamientos. La 
multiplicación de las pantallas con distinto grado de atención, hace del joven un espectador que 
simultáneamente es navegante y colega en comunicación con sus grupos de interés.  
Ante la evolución de la magnitud de las audiencias para las industrias culturales, en particular para 
la programación juvenil de televisión, se están desplegando estrategias complementarias en varios 
medios y formatos para sostener grupos de fans de programas y productos favoritos en redes 
sociales y otras plataformas complementarias de la comunicación mediática y comercial. 
Uno de los informes sobre poblaciones de nativos digitales, los encuentra superconectados y 
dispersos en actividades simultáneas. Según datos de Kaiser Family Foundation en 2010 niños y 
jóvenes norteamericanos entre 8 a 18 años consumen medios a diario por encima de las 7 horas y 
media (7h 38min), sin contar los tiempos de conexión en aulas escolares de informática, ni 
contabilizan tampoco el envío de mensajes o las conversaciones por el móvil. Incluyendo la 
superposición de dos o más medios simultáneos se cifra una exposición juvenil de 10 horas y 45 
minutos diarios ante contenidos de las industrias culturales y del entretenimiento.  
Con resultados similares a otros estudios, el informe de Kaiser Family Foundation encuentra que 
los jóvenes norteamericanos pasan 1 hora y 29 minutos al día ante el ordenador, lo que supone 27 
minutos más que el consumo individual diario en 2004 (1h 02min). Investigaciones de EU Kids 
Online (2010) y TIC Kids Online Brasil (2012) confirman que internet agrupa medios y 
entretenimiento muy presentes en el día a día de niños y adolescentes también en Brasil y en 
España. El primero recoge que el 58% de los jóvenes usuarios españoles reconoce un acceso 
diario o casi diario a internet. En el segundo estudio se detalla que el porcentaje de usuarios 
diarios de internet en Brasil alcanza al 47% de los entrevistados.  
Las estadísticas más recientes confirman, por tanto, tesis ya clásicas que consideran la red mundial 
de ordenadores como “un nuevo territorio para esas generaciones que, sin necesidad de espacio 
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físico puede manifestar sus propias elecciones al margen del mundo de los adultos”1 
(CAPPARELLI, 2002, p. 135).  Navegar la web abre un espacio de libertad, como otros entornos 
de juegos infantiles, fuera de la supervisión y del control directo por parte de la familia y de la 
escuela.  
Esta investigación se centra en la recepción infantil y adolescente de la publicidad en páginas de 
juegos. Pero no quiere ser otro estudio más sobre la recepción publicitaria infantil, en este caso en 
entornos de juegos en red. Se plantea como un estudio con niños y niñas brasileños y españoles. A 
partir de sus observaciones y perspectivas, más como sujetos que como objetos de una 
investigación “en proceso dinámico y continuo de transformación2” (LEITE, 2008, p. 74).   
No es posible evitar imágenes “adultizadas” de la infancia. Pero partiendo de terminologías y 
concepciones del campo infantil de la investigación se intenta limitar la presión académica sobre 
el estudio de sus comunicaciones infantiles en internet. El recurso a sus mismas palabras continúa 
la tradición sociológica y antropológica sobre la infancia  (CORSARO, 2005; DELGADO & 
MÜLLER, 2005; DEMARTINI, 2009; FERREIRA, 2002; PINTO, 1997; QUINTEIRO, 2002; 
SARMENTO, 2003, 2005, 2008; VENTURA, 2008), con toda esa ciencia de la infancia 
empeñada en respetar el protagonismo infantil como fuente principal para una semiótica del 
discurso que la caracteriza en unos grupos sociales y durante un cierto tiempo. 
Aunque no tengan toda la presencia que se desearía, en las partes teóricas y del diseño de esta 
investigación, la lectura interdisciplinar sobre la infancia ha tenido un indudable efecto a la hora 
de percibir el fenómeno infantil de nuestro tiempo. Con todas sus relaciones y presiones por el 
entorno histórico y por los contextos culturales, económicos, tecnológicos y políticos que 
canalizan y focalizan la comunicación a niñas y niños.  Por méritos propios destacan en esta 
investigación trabajos de Philippe Ariès (1981), Neil Postman (1999) y Joshua Meyrowitz (1985), 
sin los cuales habría sido casi imposible percibir la evolución histórica y los sucesivos cambios en 
la construcción social de la idea de infancia en las sociedades occidentales. También han sido 
claves en la evaluación del papel jugado por los medios y las tecnologías de comunicación en la 
semantización de la infancia durante las últimas décadas.  
Con la mirada atenta al poder constructivista de estos contextos industriales y mediáticos, se 
entiende la infancia mediática de David Buckingham (2002) como historias, imágenes y objetos 
                                                          
1
 Traducción propia de: “um novo território para essas gerações, sem necessidade de um espaço físico para poder 
manifestar sua própria escolha em se apartar do mundo dos adultos”. 
2
 Traducción propia de: “em processo dinâmico e contínuo de transformação”. 
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divulgados por grandes corporaciones mediáticas con influencia global que inciden sobre las 
experiencias infantiles cotidianas. No estamos ante sujetos autónomos en estados naturales 
aislados. La infancia es un asunto más de la globalización, y respira en su medio ambiente 
mediático, por mucho que viva en una cultura local y sólo se traten como campo unos ratos de 
juego.  
Como el discurso infantil, la misma idea de juego también se encuentra sometida a los 
condicionamientos socio-culturales a lo largo de los siglos. Algunas obras académicas se han 
interesado en analizar e interpretar el acto infantil de jugar. Entre otros autores Gilles Brougère 
(1995, 1998), Johan Huizinga (1996), Vygotsky (2007) y Tizuco Kishimoto (2008) desvelan los 
símbolos, significados, imágenes y valores que el contexto social refleja en los juegos infantiles. 
En la puesta al día del juego en la urbanita sociedad de consumo, algunos autores destacan lo que 
implica la ocupación del tiempo de ocio por la programación infantil de los medios de 
comunicación y por el uso individual de consolas o de juegos en red. Como en épocas anteriores 
los juegos actuales abren las ventanas del mundo adulto y apuntan vías que les gustaría que 
siguieran los menores en su socialización. 
Ante este panorama institucional y mediático, la protección y el respeto a la infancia aparece como 
un asunto pendiente difícil de librar de las costumbres y los intereses de todo tipo que la 
amenazan. El impulso de los derechos de los niños, su protección de la industria y de las 
instituciones más utilitarias, es asunto sensible en los medios de comunicación y en los intereses 
de la poderosa y creciente industria del entretenimiento.  
La historia reciente de los juegos electrónicos despliega entornos virtuales con un desarrollo 
exponencial de símbolos en mundos posibles en los que jugar. Una apertura virtual limitada 
muchas veces al espacio doméstico familiar o a la propia habitación, por la inseguridad y la 
violencia urbana que retraen del uso infantil las plazas y parques, en otras épocas los espacios más 
naturales de socialización. No se trata sólo de un riesgo. Se confirma como tendencia en los 
estudios sobre la penetración y domesticación de tecnologías por los niños y las niñas 
norteamericanos (Kaiser Family Foundation, 2010), europeos (EU Kids Online, 2010) y brasileños 
(TIC Kids Online, 2012). 
Entre todas las formas y soportes para juegos electrónicos, esta investigación selecciona juegos 
hospedados en servidores de internet que permiten acceso ubicuo e internacional. Por la red 
mundial de ordenadores campan los niños y niñas a sus anchas, a diferencia de los criterios y 
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controles en general más estrechos en casa y en la escuela. Con más o menos justificación los 
niños y niñas se sienten libres en unos momentos y espacios “para ellos”. Pero la extensión de 
estas tecnologías y la riqueza visual-sonora de los juegos electrónicos no resuelven qué tipo y 
valor está interponiendo la mediación digital en el desarrollo de la infancia actual. ¿Qué juegos / 
páginas prefieren? ¿Dónde prefieren jugar? ¿A qué horas? ¿Con quiénes? ¿Quienes les introducen 
y les cuentan los trucos? ¿Les orientan los padres o profesores? ¿A qué juegan cuando no están en 
red? Este es el tipo de cuestiones que dirige la observación y las conversaciones con los pequeños 
protagonistas de esta investigación. 
Detrás del telón del juego y de la socialización hay todo un mercado de billones de dólares cada 
año. Además del mismo mercado de los equipos y de los juegos electrónicos, está disponible un 
escenario alejado de los adultos en el que niñas y niños se encuentran disfrutando de su tiempo 
libre en las actividades que eligen en red. Este entorno es susceptible de ser activado o decorado 
por reclamos publicitarios para los pequeños consumidores, también prescriptores de regalos y 
fórmulas para el entretenimiento en las economías domésticas. Sólo como plataformas 
publicitarias los juegos electrónicos en 2009 acumularon 823 millones de dólares en Estados 
Unidos. En Brasil la combinación de juego y mensaje publicitario llamada advergame, alcanzó en 
2011 los 3 billones de dólares y se sigue considerando en 2013 un mercado aún por explotar. En 
2011 en España el advergame se consideró una práctica ascendiente en el marketing, sobre todo 
en internet móvil. Y en 2012 se contrataron juegos promocionales por valor de 27,9 millones de 
euros, según Infoadex.  
Junto a instituciones como la familia y los gobiernos, la escuela y las iglesias, los medios de 
comunicación ejercen un papel fundamental en la promoción y difusión de una cultura en su 
audiencia social. En particular, la publicidad que sostiene los medios de comunicación repite el 
leitmotiv de la sociedad de consumo bajo sus campañas y anuncios. Llega a la conversación 
pública y a los estilos de vida con una frecuencia e insistencia como para marcar atributos y rasgos 
culturales de una sociedad (ÁNGELES, 2001).  
Además al quedar la publicidad como modelo dominante para el sostenimiento de los medios de 
comunicación en el capitalismo actual, se hace más importante la protección de una infancia aún 
más sensible a la omnipresente y todopoderosa comunicación del consumo. Ni en Brasil ni en 
España hay una regulación específica sobre la publicidad infantil, aunque distintas asociaciones 
reclaman autocontrol ético y proponen reglamentos corporativos para ser suscritos por los 
principales grupos mediáticos de ambos países. 
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En este contexto parece oportuno no esperar a la legislación o a las estrategias comerciales de la 
industria del entretenimiento para conocer de primera mano algunos efectos del impacto 
publicitario y el valor que algunas niñas y niños de ambos países dan a la imagen publicitaria que 
perciben en sus juegos electrónicos. 
Aunque esta investigación acompaña a los estudios de efectos de los medios de comunicación en 
las últimas décadas, preferimos observar e interpretar el discurso infantil en sus momentos y 
espacio de juegos virtuales. Dentro de la descripción antropológica del juego en el discurso 
infantil se plantea si los anuncios se perciben y en qué sentidos se integran con sus prácticas de 
diversión y entretenimiento. ¿Cuánta atención prestan a los anuncios? ¿Qué opinan de los 
anuncios? ¿Interactúan con los mensajes comerciales? ¿Hasta qué punto se sienten movidos por lo 
que ven y les sugieren los anuncios? 
En estos párrafos introductorios se sintetizan la percepción de los contextos y la coyuntura que 
dibujan el horizonte y escenario de partida de esta investigación. Desde el punto de vista 
académico se propone colaboradora de una naciente ciencia interdisciplinar de la infancia, que en 
este trabajo ha contado más con la sociología de la infancia.  
Y para investigar la comunicación infantil en los juegos electrónicos también se parte de estudios 
fundados en la información de campo. El contexto metodológico para el análisis y la evaluación 
del  impacto publicitario durante las prácticas infantiles en los juegos electrónicos se ha tomado de 
los estudios de recepción (FÍGARO, 2005; MARTÍN-BARBERO, 1995, 2009; OROZCO 
GOMES 2005; SANTOS 2012). En concreto en las líneas de investigación crítica de la recepción 
mediática que durante las últimas décadas encuentran cierta domesticación de los diseños y las 
propuestas tecnológicas por parte de los usuarios. Como la expansión de los SMS que revierte los 
usos originales para los que estaba diseñada la telefonía móvil. A pesar de la fuerza de los 
discursos institucionales y de las industrias culturales, la recepción local no se encuentra 
totalmente determinada por la tecnología, ni tiene que ceder por necesidad a los dominantes 
discursos globales. 
Sin embargo los métodos para conocer la recepción publicitaria en los medios deben ser aún 
adaptados con más precisión a percepción de anuncios, prácticas más activas que la operación 
convencional de informarse en medios de comunicación. Como la recuperación de información en 
internet, la navegación por escenarios virtuales se puede considerar en un escalón superior de 
actividad con respecto al visionado de un programa de entretenimiento o a la lectura obligada de 
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unas páginas en la escuela. El juego en línea aporta además un escenario diferente al de la 
recepción profesional o doméstica de la información y publicidad procedente de un canal de 
comunicación. Sin ser recepción individual, el juego en línea compone colectivos peculiares que 
sólo muy externamente comparten características grupales (SILVA, 2007).  
Como continuación de la metodología recepcionista se podría desarrollar una metodología 
interaccionista aún no completada. En el diálogo y en la interacción abierta, cuando traspasamos 
los  inicios de la recepción hasta cooperaciones más activas, la conversación aumenta grados de 
compromiso y cambia las mismas reglas de la comunicación. No llega a ser tan abierta como la 
comunicación constitutiva de comunidades, ya que la interacción lúdica en mundos virtuales, 
aunque puede recorrer muy variados ambientes y escenarios, siempre termina ofreciendo las 
limitadas opciones de unos niveles de juego de los que no puede salir.  
La globalización, la extensión de usos tecnológicos y de prácticas de consumo divulgan los juegos 
de éxito por cualquier país del mundo. Universos mestizos y perfiles prototípicos se proponen por 
los medios de comunicación y por las empresas continuadoras de las industrias culturales en los 
sectores del juego. Por este motivo se propone un estudio que enfoca la publicidad en el juego 
desde la óptica infantil de niños y niñas brasileños y españoles. Y escogemos ambas visiones 
porque “siempre que tomamos nuestra propia cultura como único punto de referencia, tendemos a 
centrar en ella todas nuestras reflexiones, dejando de considerar aspectos y dimensiones que sólo 
nos muestra una visión más amplia y diferenciada”3 (BONITATIBUS, 1989, p. 14). Con el 
análisis del discurso infantil de dos culturas distintas buscamos, comparaciones y diferencias que 
destaquen la peculiaridad del discurso infantil y que al mismo tiempo muestren la diferencia de las 
ópticas transoceánicas brasileñas y españolas.  
Esta memoria presenta la investigación en seis capítulos. Comenzando por la situación en estos 
contextos apuntados en la introducción que precede. Un apartado especial de la contextualización 
inicial se ocupa de describir, desde una perspectiva crítica, las limitaciones de una hipotética 
sociedad del bienestar que ha quedado apresada en los condicionantes del consumo. Entre otras 
inspiraciones para situar la comunicación actual destacan especialmente en estas líneas 
inspiraciones procedentes de Jean Baudrillard (1998), Zygmunt Bauman (2007), Martín-Barbero 
(2009) y Néstor Canclini (1996)  entre otros. 
                                                          
3
 Traducción propia de: “sempre que tomamos nossa própria cultura como único ponto de referência, tendemos a 
centrar nela todas as nossas reflexões, deixando de considerar aspectos e dimensões que apenas uma visão mais 
abrangente e diferenciada pode nos assegurar”. 
22 
 
La segunda sección del primer capítulo ya se centra en la construcción histórica del concepto de 
infancia en las sociedades occidentales. Desde las teorías de la invisibilidad premoderna de la 
infancia propuestas por Philippe Ariès (1981), hasta la tesis de la desaparición de la infancia que 
defiende Neil Postman (1999) y la tesis de homogeneización de la infancia y la edad adulta que 
desarrolla Joshua Meyrowitz (1985).  
Sigue una descripción de la infancia mediática y de sus relaciones con los medios de 
comunicación y las tecnologías de la comunicación. Además sigue la elaboración secundaria sobre 
la comunicación publicitaria dirigida a los menores. Un público específico que las campañas y el 
marketing han descubierto en las últimas décadas y que tratan  como una generación con 
características propias. En internet se ensayan acciones y formatos publicitarios que se toman 
como posibles agentes en el campo de investigación. 
Termina el capítulo primero recogiendo lo que ha llegado a los textos legales brasileños y 
españoles para proteger a la infancia en la comunicación publicitaria. Junto a las iniciativas 
gubernamentales también se han recogido las autorregulaciones de anunciantes y publicistas en el 
sector de la comunicación. Completa el marco legal la reglamentación del sector no lucrativo y las 
iniciativas ciudadanas. La autorregulación completa una legislación aún insuficiente, pero que 
concreta penas. Es más completa la autorregulación española que la brasileña, pero resulta 
insuficiente ante la dispersión de las leyes para proteger a la infancia. La sociedad civil insiste en 
la necesidad de una alfabetización mediática para la formación de ciudadanos responsables 
situados social y medioambientalmente con capacidad crítica para la toma de sus decisiones 
vitales y sobre el consumo. Todavía no consigue el alcance institucional para llegar a una reforma 
y actualización de los sistemas escolares al ritmo de la evolución socio-técnica y de los juegos 
infantiles. 
Si en el primer capítulo se recogen atributos e intuiciones relevantes para situar la perspectiva 
infantil en los contextos contemporáneos, en el segundo se han recogido los valores 
personalizantes y formativos del juego, de acuerdo con la tradición filosófica y psicológica. Una 
pequeña selección interdisciplinar intenta enfocar el objeto de estudio en el juego reconociendo la 
diversidad y riqueza de sentido de los juegos, juguetes y del aprendizaje informal desde la 
sociología, la antropología, la historia, la ciencia de la educación y la psicología, por citar sólo las 
áreas que han creado una especialidad en torno al juego.  
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Tomando en consideración la variedad de perspectivas sobre el juego, el juguete y la actividad 
lúdica, este trabajo enfoca en aquellos sentidos que adquieren en las prácticas personales y en la 
comunicación social de lo que se hace, o se dice que hacen los niños y niñas cuando están 
jugando. De este modo se relaciona el acto de jugar con los contextos culturales que lo interpretan. 
 Con esta interpretación de base se recorren las ideas históricas sobre el juego que enriquecen y 
sitúan las definiciones más actuales del acto de jugar.  
Completa el enfoque semántico del objeto de estudio la recopilación de clasificaciones de juegos y 
juguetes que en la investigación finalmente funcionan como plantilla para la catalogación y 
análisis de los juegos en el campo de investigación.  
Para no limitar el carácter cultural de esta investigación, no está de más recordar con Brougère 
(1995, 1998) que un conjunto complejo y jerarquizado de hábitos de juego, reglas, prácticas 
sociales, significaciones y recursos a disposición de los niños el que les posibilita completar en la 
recepción el imaginario de sus fantasías lúdicas.  
A la vista de las recientes y crecientes relaciones de la industria cultural con el entretenimiento se 
delimitan los contextos mediáticos, también a través de tecnologías domésticas y móviles, como 
agentes interesados en dirigir la comunicación infantil en los juegos electrónicos. Una parte del 
éxito de estos juegos se debe a la presión publicitaria que los medios de comunicación no han 
dejado de incrementar a partir de las crisis  del cine, de la televisión y de la prensa. 
El cuerpo de este capítulo segundo se centra en la extensión y públicos de los juegos electrónicos. 
Se plantean las razones de su éxito y popularización. Con el análisis de sus características, 
aspectos positivos y negativos a partir de estudios que los relacionan con el desarrollo infantil. 
Nunca se acaba de comprender la fascinación infantil y juvenil con los escenarios electrónicos 
para el juego, pero se ofrece una aproximación a sus motivos más evidentes. Con una publicidad y 
un mercado en expansión, a pesar de la crisis financiera, se cierran las reflexiones sobre el juego 
en la oferta desde internet, también accesible vía tablets y móviles.  
Corresponde decidir el proceso investigador tras el siempre complicado recorrido para enfocar el 
objeto investigado – la comunicación publicitaria en entornos de juego electrónico – desde la 
perspectiva infantil que quiere primar esta investigación: cómo ven los pequeños jugadores sus 
portales y juegos preferidos. Ya se indicó más arriba que se enmarca en la investigación 
recepcionista de los medios para conocer la percepción y los sentidos de unos anuncios por niñas y 
niños brasileños y españoles que juegan en portales en red.  
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En los pocos más de veinte años en que el tema de la infancia ha ocupado secciones de congresos 
y revistas de distintas disciplinas académicas, se destaca la observación y la audiencia de nuestros 
jóvenes protagonistas como la aproximación científica más certera al mundo infantil. 
El filtro para la aproximación a la mirada infantil sigue siendo una área social de conocimiento 
compartimentado por la universidad y la empresa. Así que, tras una selección de 
conceptualizaciones y perspectivas tomadas de distintas ciencias, se escoge la preferencia de los 
investigados como muestras y campo en el que se desarrolla el análisis y el resto de la 
investigación. 
La fase exploratoria no ha sido la única sometida a los criterios infantiles con la intención de darle 
al discurso infantil toda la audiencia académica posible. A partir de las entrevistas a unos grupos 
de aula en una escuela brasileña y otra española se delimitan los espacios, la caracterización y la 
interpretación de los juegos. El aula de informática prestada por un centro escolar durante su 
jornada normal se tiñe de experimento por lo inusual del momento de juego y la presencia de la 
investigadora. Se realizan unas entrevistas interpersonales, uno a uno durante la observación y la 
escucha de la veintena de componentes de la muestra en ambos países. Los sujetos se escogen 
entre los 9 y los 11 años como una franja de edad en la que según los estudios las niñas y niños 
pasan de peticiones genéricas y solicitar juegos por sus nombres y marcas. “Entre todos los 
elementos que pueden servir para describir la infancia, la edad es sin duda el más preponderante y 
fácil de identificar”4 (MONTIGNEAUX, 2003, p. 65).  
Tres semanas antes de la entrevistas y el rato de juego en la escuela brasileña y la española se 
enviaron unos cuestionarios para  recoger los datos  de los 20 chicos brasileños y los 22 españoles 
a los que se identificó y se preguntó sobre accesos tecnológicos y sus hábitos de consumo de 
juegos electrónicos. Con las respuestas de estos cuestionarios se dibujó el mapa de los perfiles en 
el aula brasileña y en la española cuyos resultados se exponen en el capítulo cuarto. 
Además del mapeado de los cuestionarios y de análisis de discurso en las entrevistas personales a 
los niños, el estudio se completa con una tercera fase de análisis de la localización y sentido de los 
anuncios en las páginas principales de los portales de juegos utilizados por las niñas y niños que 
delimitan el campo de esta investigación. La mirada adulta de una comunicadora supone aportar 
un elenco semiótico más completo sobre las posibilidades de recepción infantil. Pero no tiene 
                                                          
4
 Traducción propia de: “entre todos os elementos que podem servir para descrever a criança, a idade é sem dúvida a 
mais preponderante e a mais fácil de identificar”. 
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porqué ser coincidente, ni desde luego más perspicaz que la mirada de las jugadoras y jugadores 
en el campo. 
Para la recogida de datos, por cuestiones de tiempo y disponibilidad, se prefirió la recogida de los 
datos que voluntariamente aportados, por encima de otras herramientas cualitativas al servicio de 
la observación científica. 
En la conversación con cada uno/a se utilizó una entrevista semiestructurada, para facilitar el 
comienzo del diálogo sin restringir la oportunidad de derivar la conversación por los derroteros 
que cada niña/o interesaran (TRIVIÑOS, 1995). 
Como última técnica en el diseño metodológico, se recurrió al análisis de contenido publicitario en 
las páginas principales de los juegos en red, para recoger la propuesta corporativa de mensajes 
publicitarios en una verbalización o transcripción adulta.  
Por proximidad durante la realización del Erasmus Mundus se escogieron una escuela de Fortaleza 
(Brasil) y otra de Pontevedra (España). En ambos casos se cursó tres semanas antes de la 
observación y entrevista, el cuestionario incluido en los anexos, a cada unas de las clases, 
recogiendo 20 encuestas devueltas en el centro escolar brasileño y 22 devoluciones en el aula 
española.  
Con las informaciones de los cuestionarios la investigación se sumerge en el escenario de estudio, 
 se evalúa  la pertinencia del campo a la luz de los datos que aporta y se comprueba la variedad de 
niños y niñas y de su acceso tecnológico como para estimar relevantes los posibles resultados. Los 
gráficos al final del capítulo presentan las peculiaridades de cada grupo nacional y las 
coincidencias generales de este público infantil con respecto a las tecnologías y, en particular, con 
respecto a los juegos electrónicos. 
En el capítulo 4 se ofrece una visualización de las características de cada grupo con respecto a 
indicadores y categorías similares en estudios de penetración tecnológica en prácticas infantiles. 
El objetivo de esta fase era disponer de campo coherente con otras investigaciones recepcionistas 
en el que la investigadora pudiera valorar el alcance de la micro investigación dentro de las 
tendencias e intereses de investigaciones académicas e institucionales.   
La sesión de entrevistas en la escuela española tuvo lugar en dos días de diciembre de 2011 y la 
observación y las entrevistas en Brasil se realizaron un día de mayo de 2012. Tanto en la escuela 
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privada de la ciudad de Fortaleza (Brasil) como en la escuela pública de la ciudad de Pontevedra 
(España), se realizaron en un aula de informática. Tras sentarse las niñas y los niños ante los 
ordenadores, recibieron instrucciones para poder jugar libremente a lo que prefirieran durante una 
hora y media. En la escuela brasileña había alguno control de acceso a redes sociales y los equipos 
no eran suficientes por lo que dos y tres pudieron compartir el ordenador de sobremesa. Durante la 
sesión, mientras jugaban, se dirigían preguntas para conocer sus destrezas en esos determinados 
juegos así como sobre los anuncios que les rodeaban en portales de entretenimiento infantil. 
Como recomiendan los estudios y de acuerdo con experiencias investigadoras previas se intentó 
crear un ambiente distendido que facilitara una relación menos formal que las tareas habituales en 
la escuela y en este tipo de aulas informáticas. 
La hoja de ruta que enlaza las preguntas clave – expuesta en anexos – se ha usado como un simple 
guión de referencia para darles la palabra y los tiempos que precisaran, motivando más expresión 
abierta y directa. En el cuaderno de campo se recogieron también anotaciones evaluativas del 
estado emocional y del tipo de relación alcanzada con los entrevistados. En la parte abierta de las 
entrevistas semiestructuradas se incorporaron preguntas a propuesta de los participantes dentro del 
marco convencional de la realización de esta técnica (MANZINI, 1991).  
Con las observaciones y las transcripciones de las entrevistas en el aula de informática se 
disgregaron discursos infantiles por categorías temáticas obtenidas del mismo vocabulario infantil, 
a partir de sus palabras, sentencias o incluso giros expresivos que aparecen en los textos, en 
formas reiteradas, más o menos comunes, o, como diferencias exclusivas de un valor particular. 
Los términos propios han sido claves en la aproximación a los sentidos infantiles de la tecnología, 
de sus juegos y de la publicidad contextual con la que se cruzan en su entretenimiento. 
A pesar de las aportaciones del análisis del discurso literario, el más practicado desde la tradición 
filológica, autores como Dominique Mangueneau (2001), Eni Orlandi (2000), Rosalind Gill 
(2004), Helena Calsamiglia Blancafort e Amparo Tusón Valls (2008), Helena Brandão (1998, 
2002), Eduardo Manhães (2010), Michel Pêcheux (1995) e Olmer Silva (2002) han aportado 
variantes críticas de interés para esta investigación. Sin embargo parece insuficiente el tratamiento 
de la imagen y en general la investigación de la interacción multimedia y el establecimiento de los 
discursos colectivos conectados por redes sociales en internet.  
Con los resultados expuestos en este capítulo cuarto se narra una primera exposición de resultados 
sobre el discurso infantil. Dos pequeños grupos españoles y brasileños no pueden dar voz a una 
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generación de nativos digitales, tampoco a las poblaciones más representativas de los usuarios 
infantiles de juegos en estos países. Para precisar estos resultados se ha descrito el contexto socio-
cultural de ambas escuelas, con un detalle del mapa de perfiles participantes que dibuja cada aula 
entrevistada.  
Según expone la metodología, en concreto en el apartado 3.4, se propone para terminar esta 
investigación, un análisis de contenidos publicitarios en los juegos. Los anuncios que aparecen en 
ellos muestran un abanico de temas y marcas que podrían aparecer como posibles temas o 
alusiones en las conversaciones con los jugadores. En la preparación de este trabajo se discutieron 
muy variadas opciones de análisis de contenido, desde extensos y omniabarcantes 
posicionamientos epistemológicos como las tesis más antiguas de José Luís Piñuel Raigada (2002) 
hasta aplicaciones muy concretas que apenas reducen el análisis de contenido a una técnica más 
dentro de una investigación. Como se puede ver por las citas seleccionadas de Laurence Bardin 
(2004), Martin Bauer, George Gaskell e Nicolas Allum (2004), Fonseca Júnior (2010) se ha 
intentado aplicar al hipertexto de los juegos cierta linealidad y bidimensionalidad para tratar los 
fragmentos hipertextuales como una base de datos literarios en un corpus al uso. 
A falta de aplicaciones y desarrollos más adecuados, esta simplificación textual del hipermedio 
nos ha permitido analizar, durante los meses de agosto y septiembre de 2013, los anuncios en la 
lista de sites usados por los entrevistados. El análisis, preferentemente conceptual y semántico, de 
los anuncios en la relación de juegos preferidos por los niños y niñas de esta investigación permite 
relacionar el contenido publicitario con los temas tratados por los entrevistados. 
También se ha seguido el criterio infantil al indicar las secciones o microsites de los portales de 
juegos que mencionan haber visitado durante su sesión en el aula informática de su centro escolar. 
Para no complicar el estudio con un análisis de las rutas de navegación en ambas aulas, la 
investigadora ha seguido las rutas de navegación mencionadas desde cada perfil de usuario/a 
recogiendo los contenidos publicitarios hallados en la navegación de los juegos. Los anuncios 
contextuales de Google sólo se han considerado por su tipo y su disposición en la página web, sin 
analizar nada más para este trabajo ya que dependen más del historial navegado en cada 
ordenador, que en este caso no es de uso personal.  
Se trata de medir la cantidad y el tipo de impactos publicitarios para poder comparar con los datos 
que refieren los estudios generales. Con el tipo de investigación propuesta, no se pretende acceder 
exactamente a los mismos anuncios ya que los programas ajustan la cartera de anuncios según la 
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experiencia de cada usuario.  Aunque este trabajo no accede a los mismos anuncios vistos por las 
niñas y niños durante las entrevistas y el juego, consideramos que tampoco hay un cambio radical 
de anunciantes en los dos años que transcurren desde la primera obtención de entrevistas en 
España hasta la conclusión del análisis de las páginas en que jugaron.  
El capítulo 5 se ocupa específicamente de relacionar el discurso infantil sobre la cultura de jugar 
en internet con las propuestas publicitarias en los juegos electrónicos en línea. Es preciso 
reconocer que los niños y niñas entrevistadas respetaron escrupulosamente las “reglas de juego” 
que Maingueneau (2001) denomina leyes del discurso (recordadas en la sección 3.4.2 del capítulo 
3 sobre la metodología). Las respuestas de ambos grupos fueron pertinentes con respecto a las 
preguntas que se les formulan. No sólo respondieron de forma adecuada al contexto en que se les 
preguntaba, también ofrecen respuestas sinceras, con valor informativo, ampliando las 
expectativas de las investigación, y, con una claridad suficiente como para entender lo que 
transmiten sin precisar de interpretaciones más complejas. 
Se presentan los discursos en dos secciones sucesivas: en primer lugar, el discurso infantil sobre el 
juego en internet, y en segundo, el discurso infantil sobre la publicidad en las páginas de juegos. 
La construcción del discurso infantil sobre sus juegos en internet ha seguido unas fases sucesivas 
según se reconocen objetivaciones y coincidencias en los diálogos y respuestas a la investigadora: 
 Webs y juegos visitados, 
 Motivos que han llevado a escogerlos, 
 Frecuencia de juego en internet, 
 Experiencia de aprendizaje, 
 Información y consentimiento por parte de los padres, 
 Requisitos en su registro o acceso a los juegos en línea, 
 Juegos off-line preferidos. 
La hoja de ruta para las entrevistas se muestra eficaz al constatar en ambos grupos que los juegos 
en red ocupan el primer nivel de sus intereses. Los entrevistados confirman que juegan 
habitualmente en red. Aunque también juegan fuera de internet, los juegos en línea se encuentran 
entre sus prioridades y les permite entretenimiento independientemente del tiempo, de la hora o 
del riesgo que suponga salir a jugar en espacios públicos urbanos. 
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En cuanto al discurso infantil sobre la publicidad en los espacios de juego se sigue un 
procedimiento de construcción similar:  
 Si interesan los anuncios on-line, 
 Si interactúan con este tipo de anuncios,  
 Marcas y productos que recuerdan haber visto, 
 Anuncios que le han motivado hacia un producto o consumo. 
También hay un discurso coincidente en los niños y niñas de ambos países con respecto a las 
propuestas publicitarias en los juegos en línea. Desde sus respectivas culturas se posicionan en 
contra o a favor, sin medias tintas.  
En la competencia global, las corporaciones tienen necesidad de divulgar su imagen como camino 
de la venta de sus productos y servicios. La función sociopsicológica de la publicidad para 
despertar deseos y necesidades se ejerce desde la difusión de valores y estilos de vida. Ese fondo 
comunicativo y su relación con el deseo de consumo o compra se cuestiona en el caso de niños 
jugando. 
La percepción infantil en los entrevistados de ambos países considera que los anuncios en los 
juegos: 
 Molestan e incomodan por la cantidad de veces que aparecen, porque interrumpen el juego 
y porque tardan en acabar.  
 No resultan atractivos porque los productos / servicios no son de su interés. 
 Son engañosos, cuando hablan de premios falsos, mensajes mentirosos y porque los padres 
dicen que contienen virus y porque en ocasiones cobran para poder verlos.  
 En ocasiones no tienen contenido adecuado para niños. 
Una parte de los niños y niñas de ambos países sí considera “legales” y atractivos los anuncios 
que: 
 Ofrecen promociones. 
 Informan de nuevos productos que se lanzan en el mercado. 
 Anuncios de productos que les interesan como, por ejemplo, ropa y juegos electrónicos. 
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Una posible  vía  de mejora de los anuncios infantiles, según el sentir común de ambos grupos, 
debería mejorar los siguientes aspectos:  
 Deberían ocupar los laterales de la pantalla y nunca en el medio para no bloquear la vista 
de los juegos. 
 Disminuir la cantidad total y la frecuencia de los protagonistas durante una temporada. 
El discurso infantil de nuestros interlocutores, al menos en lo que nos dicen estos resultados, 
muestra ciertas proyecciones de los adultos responsables de ellos. La apropiación infantil de tesis 
adultas. Este resultado confirma y anima el interés por defender y estimular el juicio crítico con 
respecto a su entorno en los menores. Los riesgos de la presión publicitaria encuentran en esta 
capacitación digital un buen, si no el mejor antídoto. Ayudar a padres y profesores en esta tarea 
parece prioritario y eficiente desde la perspectiva de grupos que juegan en línea. 
Al menos dos cuestiones han quedado sin responder desde los grupos de interlocutores sobre los 
juegos:  
 ¿De qué habla la publicidad a las niñas y niños en los juegos en que han participado los 
interlocutores de nuestro trabajo?  
 ¿Cuánto de lo mostrado ha llegado a las entrevistas realizadas en los colegios brasileño y 
español? 
Queda el último capítulo, el sexto, en el que corresponde delimitar la oferta de temas que ofrece la 
publicidad en las páginas donde jugaron las niñas y niños. Aunque se trata de un análisis de 
contenido, como explica la metodología de este trabajo, construye su libro de categorías a partir de 
las expresiones y temas utilizados por los entrevistados. 
La revisión de los anuncios en las páginas de juegos se hace siguiendo criterios profesionales 
sobre los tipos de anuncios en internet. Sólo se revisan las secciones señaladas en las entrevistas 
sobre sus juegos. Se han simulado las rutas seguidas por los pequeños jugadores y jugadoras 
meses después de las entrevistas mientras jugaban. El objetivo del análisis de la publicidad en las 
páginas de juegos es confirmar en esta muestra datos más generales sobre la presión publicitaria 
que padece la infancia. Para esta investigación interesa además como escenario de lo que podrían 
haber mencionado cuando fueron preguntados por los anuncios durante su juego. Como se explica 
en el capítulo metodológico no se consideran los anuncios contextuales ya que en el laboratorio 
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usaron ordenadores de uso colectivo y para no incluir datos de la experiencia personal de las 
navegaciones individuales en los casos de registro exigidos por los juegos. 
Para el análisis se toman en cuenta: 
 Los sites navegados por más de una niña/o, 
 Las áreas, microsites y juegos visitados, 
 La fuente de distribución (buscador, navegador) de los anuncios propuestos o 
patrocinados, 
 La ocupación de pantalla y del tiempo (anterior, simultáneo o posterior) del anuncio en la 
zona navegada, 
 La zona, capa o marco ocupado por los anuncios y su posición en la pantalla, 
 El tipo y formato de anuncio (advergame, in-game advertising, virtual world advertising, 
banner, botón de navegación, skyscraper, subset, background, slotting fee, pop-up, pop-
under, intersticial, supersticial o patrocinio); 
 Las marcas y productos anunciados, 
 El ámbito internacional o nacional de las marcas, 
 Los temas aludidos o mencionados por los anuncios como argumentos persuasivos  (juego, 
violencia, belleza, oferta de premio / promoción, información y argumentación sobre 
producto o servicio), 
 Grado de interacción en una escala de tres niveles de comunicación con el anuncio, y 
 La naturaleza genérica o segmentada de la orientación comunicativa en el mensaje 
publicitario.  
En primer lugar se analizan los anuncios en portales de cada uno de los países y en segundo lugar, 
se entresacan las propuestas comunes en la publicidad dirigida a niños  y niñas en sus juegos.  
Gracias a estos análisis se pudo constatar alguna respuesta de las entrevistas. Además se 
relacionaron con algunos posicionamientos teóricos utilizados como encuadre en el diseño de esta 
investigación. 
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Un primer resultado del análisis de las páginas de juego confirma la increíble cantidad de anuncio 
expuestos a los niños y niñas en los sites de juego en internet. Además de una poca razonable 
exposición con un alto nivel de ruido sobre las mentes infantiles, aparecen algunos casos 
claramente inapropiados para la franja de edad de 9 a 11 años que estudia este trabajo. 
Independientemente de la calidad comunicativa o incluso estética de algunos anuncios, se 
confirma que la estrategia de repetición salva incluso las barreras de los niños y niñas que dicen 
sentirse molestados cuando van a jugar sus partidas en línea. Son estos casos los que  más 
fielmente expresan criterios paternos o de sus profesores al evaluar su tiempo de juego. Pero ni 
siquiera con esos argumentos adultos pueden evitar el impacto consumista de lo anunciado en sus 
preferencias y selecciones.  
La cultura de consumo se reproduce en los mundos virtuales de los juegos infantiles. Los niños y 
niñas reproducen estereotipos consumistas para diferenciar y obtener reconocimiento en la 
realidad simulada como si se tratara de la propia imagen en la sociedad de consumo. 
Estos resultados proceden de las expresiones infantiles y de sus mismas opiniones, confirmando 
buena parte de lo que afirma la investigación “adulta”, basada en criterios cualitativos más 
externos a las expresiones y pensamientos infantiles.  
El relato de la voz dominante para expresar el discurso infantil resultante en este trabajo, a quienes 
pueda interesar, no es más que un recurso narrativo. Destaca este resumen las coincidencias y los 
puntos comunes, pero está claro que una revisión más detallada de la interpretación de las 
entrevistas infantiles y de los insertos publicitarios en los juegos demuestra la riqueza y pluralidad 
semántica experimentados durante las etapas de análisis.  
Por los resultados se puede aprobar un diseño más etnográfico de modelos metodológicos 
recepcionistas. La observación y la entrevista de prácticas digitales relacionadas con los mundos 
simbólicos que exponen los entornos virtuales suponen un paso más en la investigación 
recepcionista, que  quizá en un futuro pueda llamarse con más propiedad  investigación 
interaccionista. Hoy todavía es exagerado hablar de interacción cuando nos movemos en estadios 
no pasivos, pero sí muy condicionados por las opciones en los juegos infantiles. Algunas 
tecnologías como las gafas de Google apuntan a posibilidades que pasan de la simulación a la 
realidad aumentada. Pero importa en este momento reforzar la alfabetización digital para que esos 
futuros posibles no nos pillen tan inermes como puede verse hoy una niña en su espacio favorito 
de juego. 
  
33 
 
En este sentido de confirmación parcial, y, todavía lejos de poder evaluar el presente de los juegos 
sobre la infancia, se presentan las conclusiones sobre los resultados obtenidos: 
 La investigación desde la perspectiva infantil es más enriquecedora que los  estudios 
observacionales o cualitativos que no cuentan con sus opiniones. A pesar de que se 
encuentran en un estadio formativo, sus opiniones y decisiones delimitan con más 
precisión  temas e intereses que motivan su desarrollo personal. Los estudios infantiles 
deben precisar la influencia o liderazgos en sus grupos. Pueden definir contextos más 
precisos que los que ofrecen estados de la cuestión y situación de comunicación en 
investigaciones seriadas o de interés político o económico general. El adultocentrismo 
quizá no tenga cura. Pero tienen un indudable valor paliativo de generalizaciones y tópicos 
la paciente y atenta audiencia a los testimonios infantiles. 
 El mapeada de perfiles en los grupos investigados confirma la  admiración tecnológica. 
Un entusiasmo aún mayor cuando la tecnología le ofrece escenarios de juego. También en 
este estudio se confirma que las tecnologías que dan paso a la red digital no son un 
artefacto doméstico más. En línea con la evolución de este mercado en los últimos años, 
las niñas y niños españoles y brasileños con los que se estudió el juego electrónico 
necesitan del ordenador, portátil, móvil para actividades que consideran prioritarias en sus 
vidas: conversar con familiares y amigos, ver y disfrutar vídeos de su interés, conversar y 
participar en redes sociales, buscar información sobre sus hobbies y aprendizajes, ... Entre 
todas ellas sobresale el juego online y no quieren pasar muchos días sin poder volver a 
ellos. 
 El juego en páginas digitales se considera una forma adecuada más entre los juegos de las 
sociedades actuales. La ocupación del tiempo diario por actividades escolares académicas 
y complementarias reduce el tiempo de juego que las niñas y niños consideran insuficiente 
en sus jornadas. Sumado a la crisis económica y la inseguridad presente principalmente en 
las grandes ciudades como Fortaleza, reduce los espacios y los tiempos de juego para 
quienes aún lo necesitan como parte importante para su motivación y desarrollo personal. 
Carecemos de un contexto teórico suficiente para tratar internet como  otro espacio, para 
evaluar sus juegos y otras prácticas, para conocer las formas de personalización y de 
socialización. Indudablemente las está promoviendo, pero no parece que la investigación 
académica e institucional enfoque y explore estos riesgos y posibilidades. Se puede 
observar que juegan y que juegan con otros. Conocemos cómo lo valoran. Pero aún queda 
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mucho para conocer cómo es el hábitat simbólico compartido y el tipo de comunidad 
ocasional y efímera que  configura. Y sus consecuencias, claro. 
 La preferencia y el tiempo ocupado por el juego electrónico no ha ocultado otras formas 
de juego fuera de las redes digitales. Aunque es mucho el tiempo consumido en juegos y 
otras actividades en internet, se conservan tradiciones lúdicas de la propia cultura. Habla 
de juegos y juguetes tradicionales con similar grado de satisfacción que el electrónico. 
Desde los grupos investigados no se planteó una comparación con las sensaciones y 
experiencias lúdicas obtenidas de otros juegos con amigas en parques. Con todo, sí se han 
identificado una amplia coincidencia de tópicos clásicos del juego en los escenarios 
virtuales. Actividades propias de la edad como diseñar, pintar, vestir muñecas, cocinar, 
decorar, bailar, construir espacios y entornos, correr carreras, vencer obstáculos, jugar a 
deportes como el fútbol, tenis, ... Una parte de la actividad en el salón, en la plaza o el 
parque ha sido virtualizada por los juegos electrónicos aprovechando su capacidad de 
controlar y generar espacios muy diferentes. Una parte del éxito de estos juegos en opinión 
de sus consumidores es que los portales les ofrecen actividades que disfrutaban antes de 
presentarselas adornadas y enriquecidas en los mundos digitales. 
 La comparación de atributos del juego en grupos de dos países diferentes muestra 
semejanzas que sostienen una noción global del juego que conecta la población 
preadolescente de distintas regiones del mundo. A pesar de las diferencias culturales son 
más notorias en las respuestas infantiles similares por parte de españoles y brasileños tanto 
en sus juegos en red como fuera de internet. Salvando la oferta común de tipos de juegos, 
no coinciden los portales de juego en ambos países, salvo una coincidencia en el mundo 
virtual Club Penguin, más habitual en niños más pequeños que los de este trabajo. En 
cuanto a las prácticas compartidas por los jugadores españoles y brasileños son: 
a) El acceso a la WWW en horario extraescolar, en casas de amigos y con ellos o en 
solitario. 
b) Escogen portales de juegos y prefieren juegos de inteligencia y destreza mental. 
c) Los juegos preferidos son los que ofrecen más altos niveles de interacción social, según 
la variedad del catálogo en cada sitio, por el tipo de contenido y atendiendo a 
recomendaciones de amigos o familiares. 
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 En los mundos virtuales en los que juegan se fomenta el consumismo y está muy presente 
algún tipo de moneda como símbolo de la apropiación en los intercambios con otros 
jugadores o para adquirir facultades o materiales como propiedades. Entre los mundos 
virtuales más visitados por los entrevistados brasileños y españoles – Stardoll, Club 
Penguin, Habbo Hotel y Ciudad Pixel – disponen de una moneda virtual propia, necesaria 
para una experiencia completa del juego. No la hay en Ciudad Pixel, una copia 
desarrollada por fans y usuarios de Habbo Hotel, que prefirieron eliminar la compra de 
créditos en el juego antes que pertenecer al famoso hotel virtual. 
 Lo que las entrevistas revelan de la opinión paterna y materna de los juegos corresponde 
a una valoración de sus aspectos recreativos en detrimento de sus aspectos educativos, 
que a medio plazo pueden ser tanto positivos como negativos para el desarrollo personal y 
sociocultural de los niños.  En el discurso infantil más común no se encuentran 
restricciones familiares ni consejos claros y bien delimitados sobre los espacios digitales 
en los que juegan. La única limitación común sobre estos juegos en los grupos de ambos 
países se refiere al tiempo diario máximo que le pueden dedicar.  
 Las ventajas que aportan los páginas de juegos a quienes se registran conducen a revelar 
información personal o familiar al darse de alta, tanto en los sites de juegos brasileños 
como en los españoles. Según los portales el registro de entrada puede ser obligatorio o 
bien una decisión del usuario/a. Sin darse de alta con algunos datos de nombre, 
localización, edad o incluso intereses y aficiones,... no es posible guardar jugadas, 
compararse en rankings o concursar para promociones o regalos. Ambos grupos de 
entrevistados se muestran tan sensibles a este tipo de ventajas que no se plantean jugar sin 
registrarse. En algunas declaraciones queda clara que son conscientes de los riesgos que 
esta información supone a disposición de terceras personas. Una parte importante de 
quienes aluden a cuestiones de información publicada reconoce introducir datos falsos 
como costumbre en sus registros para juegos.  
 En las declaraciones sobre la incomodidad y la inseguridad que supone aportar datos 
personales en los juegos en red no se menciona la posibilidad de personalizar los 
contenidos respetando los intereses y el tipo de comunicación publicitaria con cada 
usuaria/o. Los brasileños y españoles en el estudio se sienten inseguros al ofrecer sus datos 
personales por la infección de virus en sus equipos y los riesgos de mal uso o robo de sus 
identidades  digitales por comerciantes de datos y crackers. No se menciona la 
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personalización, ni se espera una dosificación publicitaria que respete la marcha de los 
juegos junto a los intereses y preferencias de quienes acuden a jugar o se encuentran 
entretenidos en ellos. O bien desconocen la personalización o bien desconfían de los usos 
de los datos por las industrias culturales en internet. 
 En la mayoría de portales visitados por niños y niñas españoles y brasileños entrevistados 
se exige o se permite el registro sólo a partir de una cierta edad. No hay controles 
complementarios para que se cumpla esta protección o la información sobre estos 
requisitos es inadecuada para que los menores lo entiendan y puedan servirse de esta 
protección. Casos como la ficción del correo paterno o materno, cuando  no directamente 
su utilización incluso con cierto consentimiento confirman estudios internacionales sobre 
el conocimiento familiar de los ingresos infantiles en espacios de juego que al menos 
nominalmente no dicen dirigirse a usuarios tan pequeños. Son reitereadas las 
formulaciones técnicas y farragosas que incluso para un adulto complicaría entender las 
condiciones de acceso a estas webs. 
La repetición de formas y contenidos en los formularios de registro muestra el interés de 
las industrias por la apariencia jurídica que las exonere sin intención de formalizar ningún 
contrato o compromiso para proteger y acompañar el desarrollo de los menores que juegan 
con sus productos. Esta generalización está explícitamente afirmada en los portales 
españoles Juegos de Chicas y Juegos.com, que afirman no responsabilizarse por los daños 
directos, indirectos o accidentales derivados del uso o por la falta de condiciones 
personales en los menores de 13 años que jueguen en sus páginas.  
Desde las entrevistas brasileñas encontramos indicios de que una posible y extendida falta 
de información en las familias sobre la edad mínima – 13 años – para el uso de la red 
social  Facebook. Por alguno de los comentarios, se confirman estudios de Danah Boyd 
(2013) y otras investigaciones internacionales, es evidente que los padres permiten o 
incluso ayudan para el registro en éstas y otras redes sociales. En los más extendidos casos 
de desconocimiento se puede suponer que, o bien los padres y madres desconocen los 
términos de uso de las redes sociales, o bien entienden que la madurez de sus hijas/os hace 
innecesaria la protección de una mayor edad. 
 A partir de los resultados sobre el análisis de contenidos publicitarios en páginas de 
juegos visitados por niñas y niños españoles y brasileños se confirma la gran cantidad de 
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anuncios que se muestran, como para hablar incluso de saturación publicitaria de 
acuerdo con las convenciones para la recepción televisiva. Sobre la cantidad de publicidad 
en cada portal puede ser más claro separar esta conclusión a partir de tres líneas de 
resultados: 
a) Desde el punto de vista de la orientación de publicidad como genérica, segmentada o 
personalizada. Una parte de los anuncios son de los propios sites de juegos  (44% en las 
páginas españolas, 70% en páginas brasileñas. Todo visitante accede a ella sin 
distinción).  La información segmentada o personalizada procede del uso del navegador 
dominante Google que aporta anuncios patrocinados según el contexto de palabras o 
términos mencionados en la recuperación de información  (56% en  páginas españolas, 
30% en páginas de juegos brasileños). 
b) No hay un patrón en la retórica publicitaria y los anuncios pueden aparecer en 
cualquier lugar o momento del juego, algunos incluso como juegos publicitarios 
insertos dentro de un juego (advergames). La exposición periférica o secundaria a la 
percepción infantil de anuncios en espacios de juego parece ocultar la intención 
persuasiva de los anuncios, y, en cualquier caso, resulta difícil de entender para las 
menores. Esta debilidad interpretativa aumenta en manifestaciones que sugieren 
ausencia o falta de un suficiente sentido crítico en algunos de los niños y niñas 
entrevistados y observados jugando en red. Algunos desconocen incluso los 
componentes del mensaje publicitario.      
c) La publicidad española y brasileña en páginas de juegos no muestra, durante la 
observación y los anuncios analizados, competencias profesionales para la 
comunicación interactiva con menores. Parece que en las estrategias internacionales de 
comunicación global los formatos interactivos no tienen por hasta el momento interés 
en la comunicación con menores. No se encuentra muchas opciones de interacción con 
marcas. Tampoco hay una explotación de lo lúdico, aunque el formato advergame o 
virtual world advertising sí gana presencia para campañas globales de productos de 
consumo. El balance infantil de la profesionalidad de los publicistas es negativo y 
genera en los grupos estudiados un temprano rechazo y prevención sobre la 
comunicación publicitaria en general, explícitamente afirmada en muchas de las 
entrevistas que configuran esta investigación. 
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 Desde el punto de vista de los anunciantes presentes en páginas de juegos se confirma que 
las corporaciones multinacionales que sostuvieron los medios predigitales siguen siendo 
hoy el mantenimiento financiero de la información y el entretenimiento para los menores. 
No hay diferencia por tipo de anunciante en los portales de juegos salvo la lógica 
segmentación demográfica. De la publicidad mostrada a niños españoles sólo el 4% es 
industria local. En Brasil aparecen anuncios de un 11% de empresas nacionales. Así que el 
96% y el 88% de la publicidad son campañas internacionales. Unos datos que comparados 
con otros estudios podrían confirmar el poder de las marcas globales sobre el 
entretenimiento infantil. Apenas hay diferencias en las apariciones de Disney, Google o 
Apple independientemente del país que sean las webs de juegos. Con todo el peso que los 
estudios puedan conceder a la potencia interpretativa que recibimos de nuestras tradiciones 
y contextos culturales resulta innegable la visibilidad, la presencia y la notoriedad de las 
marcas globales en el imaginario infantil. 
 Según las/os entrevistadas/os en este estudio entre los 9 y los 11 años son capaces de 
interpretar el mensaje y el contexto publicitario de los anuncios que ven y escuchan antes, 
durante o al finalizar sus juegos en red. Reconociendo la intención y la procedencia de 
estos mensajes, además son capaces de reconocer qué les agrada o incomoda, evalúan el 
mensaje recibido y saben cómo mejorar la recepción e interacción en la comunicación 
publicitaria. Hay una audiencia infantil consciente con voz propia sobre cómo podría ser la 
publicidad que quiera dialogar con ellos/as. 
 Los resultados de la relación entre las opiniones infantiles y los mensajes publicitarios en 
los sitios de juego revelan que los menores consideran conculcado el pacto de juego con el 
que se inicia la comunicación en sus portales desde el momento en que la invasión 
publicitaria empobrece o limita el asunto que los reunía: pasar un rato agradable. 
Aunque una mayoría entre las opiniones infantiles revela desinterés o incluso 
animadversión publicitaria, aparecen menciones de marcas o productos de su interés. El 
deseo explícito de algunos de los productos anunciados en los portales de juego muestra 
que la publicidad ha alcanzado parte de su objetivo. En un contexto adecuado de 
evaluación del consumo y de los productos, se podría decidir el interés infantil o incluso 
educativo de esta comunicación publicitaria.  
 La importante función educativa de la familia en el caso de los juegos en red aparece 
limitada al control de horario.  Esta institución y la  escolar confían en un desarrollo 
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armónico de la personalidad con un suficiente espíritu crítico que no está siendo 
ejercitado en estas actividades.  Las opiniones infantiles en este trabajo confirma la 
autoridad familiar en una recepción al menos nominal de unas pocas recomendaciones 
sobre las páginas de juegos en red. El desinterés por la publicidad no sólo procede de las 
formas y momentos de los anuncios. Además se activan los escudos y prevenciones 
familiares sobre la navegación segura y los riesgos económicos o legales de algunas 
insinuaciones publicitarias. Las frases adultas en los textos infantiles abren vías de 
aprendizaje y desarrollo de competencias digitales, personalmente al menos tan 
importantes como las que se adquieren en el resto de horas de la vida diaria de un/a niño/a. 
Hasta aquí se recogen las líneas fundamentales de recomendación y sugerencia que propone el 
relato infantil de unos experimentada/os jugadore/as en redes digitales observados y encuestados 
durante hora y media en un aula escolar informatizada en Pontevedra (Galicia, España) y en 
Fortaleza (Ceará, Brasil).  
Niñas y niños participantes en este estudio entienden la publicidad que se les propone. Y pueden 
estar ocasionalmente interesada/os en algunas propuestas. Piden un marco diferente para su 
tiempo de juego, algo que beneficiaría a la eficacia comunicativa. 
Necesitan de colegas y mayores para desarrollar competencias críticas en entornos digitales. Y a 
esta edad no han cerrado las vías ni las ganas de funcionar por las redes sociales con unas 
competencias humanas y sociales razonables. Si la iniciativa institucional no aporta esas ayudas 
acompañando su formación, entendería como bueno/as usuario/as de internet los proyectos 
ciudadanos o locales que les aportaran las capacidades necesarias para integrar estas tecnologías 
en su formación.  
Sobre la comunicación publicitaria, piden explícitamente que se respeten las reglas de los juegos. 
Las formas y contenidos publicitarios deben respetar este marco, ajustarse y desarrollarse a un 
nivel realmente profesional de comunicación.  
De nuevo, otra vez más, una investigación confirma tendencias y mentalidades en estudios macro 
o en micro investigaciones que la industria abusa de su poder llenando de ruido publicitario los 
espacios infantiles. Parece improbable que la industria y los medios de comunicación limiten su 
presión publicitaria. Este y otros estudios deben divulgar que la mala programación publicitaria 
extiende entre los menores una ceguera publicitaria, quizá incluso una animadversión publicitaria 
que no interesa a nadie. 
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Esta ha sido una propuesta para conocer la comunicación infantil y ha funcionado como se 
esperaba. Agradeceremos propuestas de mejora y acciones que puedan llevar a cabo los amores y 
deseos que animaron esta investigación desde sus primeros pasos. 
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As reticências são os três primeiros passos do pensamento que continua por conta própria o seu caminho. 
 M. Quintana 
 
 
 
 
 
 
 
 
A tese que aqui se inicia nasceu do meu interesse acadêmico e profissional nas temáticas que 
envolvem a infância e sua relação com o consumo, os meios de comunicação e as novas 
tecnologias. Esses temas vêm instigando-me e gerando trabalhos investigativos desde a minha 
graduação, passando pelo mestrado e, agora, pelo doutorado. Em todos os trabalhos que 
desenvolvi, uma questão esteve sempre presente: a necessidade de ouvir o que pensam as crianças. 
Desse modo, para a elaboração desta pesquisa, cujo objetivo principal é analisar a recepção da 
publicidade exibida nos sites de jogos a partir da perspectiva de crianças brasileiras e espanholas, 
parti do desejo de não fazer um estudo somente sobre crianças, mas, sobretudo, um estudo com 
crianças de maneira que elas não fossem apenas objetos de pesquisa, mas sujeitos “em processo 
dinâmico e contínuo de transformação” (LEITE, 2008, p. 74).  Essa decisão foi tomada porque 
acreditei que seria uma maneira de evitar concepções e imagens adultizadas da infância. Sendo 
assim, procurei conhecer as crianças por meio do que elas mesmas expressavam, tornando-as 
fundamentais no desenvolvimento da pesquisa.  Nesse sentido, busquei apoio na sociologia da 
infância que ofereceu suporte para a realização do estudo de crianças a partir delas próprias.  
As leituras de autores da sociologia da infância auxiliaram na percepção da infância como uma 
categoria social que sofre influência das transformações sociais, históricas, culturais, políticas e 
econômicas que ocorrem na sociedade. Os trabalhos de Philippe Ariès (1981), Neil Postman 
(1999) e Joshua Meyrowitz (1985) ajudaram-me a conhecer o percurso histórico da construção 
social do conceito de infância na sociedade ocidental e compreender que os meios de comunicação 
e as tecnologias contribuem para moldar a concepção atual de infância. 
Na atualidade, cada vez parece mais que as crianças vivenciam o que David Buckingham (2002) 
chama de infância midiática, em que suas experiências cotidianas são preenchidas por histórias, 
imagens e objetos produzidos por gigantescas empresas midiáticas de atuação global. Em outras 
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palavras, a experiência da infância não pode ser pensada sem se considerar sua relação com o 
ambiente midiático, que está fortemente presente no cotidiano infantil e, consequentemente, 
influencia sua cultura do brincar.  
Assim como o conceito de infância, a concepção do brincar também sofreu influência das 
mudanças sócio-históricas e culturais ocorridas ao longo dos séculos. Autores como Gilles 
Brougère (1995, 1998), Johan Huizinga (1996), Vygotsky (2007), Tizuco Kishimoto (2008), entre 
outros, ajudaram-me a desvelar e recordar o ato de brincar infantil a partir da perspectiva de que 
essa é uma atividade que sofre reflexo dos símbolos, significados, imagens e valores de uma 
sociedade. Logo, para entender melhor o que é ser criança nos dias atuais, devemos considerar a 
influência das novas tecnologias e dos meios de comunicação de massa em suas brincadeiras, 
afinal, é também através do brincar que as crianças compreendem e atuam no mundo. 
Considerando a influência dos meios de comunicação de massa e das tecnologias informáticas nas 
transformações ocorridas no brincar das crianças nas últimas décadas, busquei, neste trabalho, 
entender os conceitos que envolvem a cultura lúdica infantil no contexto atual das mídias 
eletrônicas. Dentre os vários elementos que compõem a cultura lúdica contemporânea, destaco o 
fenômeno dos jogos eletrônicos como tendência relevante para o ato de brincar atual, fruto do 
momento histórico e cultural em que as crianças estão inseridas na atualidade.  
Os avanços tecnológicos, as novas rotinas da sociedade e o aumento da violência urbana, que tem 
reduzido o acesso das crianças aos espaços públicos para brincar, são alguns fatores que 
contribuem para fazer com que a cultura do brincar atual infantil sofra transformações. Nesse 
contexto de mudanças, os jogos eletrônicos tornaram-se uma forma de entretenimento habitual 
entre as crianças, e a internet se converteu em uma importante ferramenta dessa geração na qual se 
constitui a infância digital. Estudos realizados pela Kaiser Family Foundation (2010), EU Kids 
Online (2010) e TIC Kids Online (2012) apontam que jogar é uma atividade de destaque na 
preferência de, respectivamente, jovens norte-americanos, brasileiros e europeus.  
Entre os vários suportes e possibilidades existentes para se jogar jogos eletrônicos, optei por 
estudar os jogos na internet pelo fato de que a rede mundial de computadores funciona como um 
território cada vez mais ocupado pelas crianças. Navegar na web incute um sentimento de 
liberdade nos mais jovens que se contrapõe ao controle tradicional mantido pela família e pela 
escola. À vista disso, entendo ser necessário estudar como as crianças utilizam a internet como um 
espaço para brincar. Quais são os sites em que costumam jogar? Onde e com quem jogam na 
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internet? Com quem aprenderam a jogar on-line? Em qual momento do dia costumam acessar sites 
de jogos? Seus pais fornecem orientações sobre o uso da internet para jogar? Suas experiências 
lúdicas são reduzidas ao espaço on-line? Costumam brincar quando não estão conectadas na 
internet? Esse é o tipo de questões que dirige a observação e as conversações com os pequenos 
protagonistas desta investigação. 
Com o crescente número de usuários e a movimentação de bilhões de dólares por ano, além de 
atividade lúdica cada vez mais presente no cotidiano das crianças atuais, os jogos eletrônicos 
tornaram-se também excelentes ferramentas para os anunciantes que desejam direcionar sua 
comunicação para o público infantil. 
Atualmente, os jogos eletrônicos são plataformas publicitárias de grande potencial que, somente 
no ano de 2009, movimentaram mais de 823 milhões de dólares nos Estados Unidos
5
. No Brasil, o 
formato publicitário que combina jogo e mensagem publicitária, denominado de advergame, 
movimentou mais de 3 bilhões de dólares em 2011
6
 e foi apontado como uma tendência de bons 
negócios no ano de 2013 
7
. Na Espanha, em 2011, o advergame foi considerado uma ferramenta 
de marketing em ascensão, especialmente, no contexto da internet móvel
8
 e, em 2012, o 
investimento publicitário apenas em jogos promocionais movimentou 27,9 milhões de euros, 
segundo estudo realizado pelo Ifoadex
9
.  
A proteção da infância emerge como um assunto pendente no panorama midiático em que 
vivemos e se constitui um tema especialmente sensível e complexo. A preocupação em 
impulsionar os direitos da criança nos meios de comunicação e nas novas tecnologias é um 
fenômeno mundial recente que tem avançado mais rapidamente em algumas regiões e menos em 
outras. 
Os meios de comunicação juntamente com a ação dos governos e das demais instituições – como 
escola, família, igreja etc. – exercem um papel fundamental na promoção e difusão da cultura em 
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nossa sociedade. A publicidade, especificamente, é uma das formas mais recorrentes de 
comunicação e por isso não deve ser ignorada. Nosso cotidiano é invadido por muitos anúncios 
que ao vender produtos e serviços contribuem para a delimitação dos valores que configuram 
nossa cultura (ÁNGELES, 2001). Justamente por a publicidade se tratar de uma atividade 
crescente em importância e influência, muitas são as iniciativas empreendidas para a proteção da 
infância sobre seus efeitos. No Brasil e na Espanha ainda não há uma regulamentação específica 
para a publicidade direcionada às crianças. Muitas entidades debatem sobre o tema e lutam por 
uma regulamentação da publicidade infantil nesses países.  
Sendo assim, o tema desta tese faz-se pertinente, já que os jogos on-line fazem parte das 
atividades recreativas das crianças e a publicidade direcionada ao público infantil tem se mostrado 
uma preocupação na sociedade atual.  
Inúmeros são os estudos dedicados a avaliar e refletir sobre os possíveis males ocasionados pela 
publicidade aos mais jovens, no entanto, também é necessário e relevante nos dedicarmos a 
estudar o discurso infantil a respeito dessa temática, buscando conhecer e compreender quais são 
as percepções das crianças e como elas são construídas. As crianças costumam prestar atenção nos 
anúncios exibidos nos sites que jogam? O que elas pensam sobre esse tipo de publicidade? Têm o 
hábito de interagir com as mensagens publicitárias visualizadas? Seus hábitos de consumo são 
influenciados pela publicidade veiculada nos jogos on-line? Essas foram outras questões que 
buscamos responder na pesquisa. 
Com a sociologia da infância dando sustentação ao nosso desejo de construir uma pesquisa 
ouvindo as crianças, sentimos a necessidade de uma outra teoria que oferecesse suporte para 
entendermos os contextos e os hábitos de acesso a jogos eletrônicos na internet de um grupo de 
crianças espanholas e brasileiras, assim como verificarmos os sentidos que essas crianças atribuem 
às mensagens publicitárias presentes nos sites em que costumam jogar. Essas possibilidades foram 
encontradas nos estudos de recepção. 
Consideramos que a união dos referenciais teóricos da sociologia da infância e dos estudos de 
recepção contribuiu para a construção de práticas discursivas e sociais que priorizassem o respeito 
às individualidades, bem como à coletividade dos sujeitos da pesquisa como indivíduos e como 
parte de uma cultura infantil (SILVA, 2007). Somado a isso, entendemos que a união dessas duas 
propostas teórico-metodológicas nos ajudou a desvendar os sentidos que as crianças brasileiras e 
espanholas atribuem aos conteúdos lúdicos e comerciais presentes nos sites de jogos que elas 
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acessam habitualmente, tendo como material de análise as falas das crianças, o contexto em que 
elas estão inseridas e as mensagens publicitárias veiculadas nos sites de jogos. 
Optei por analisar o objeto de estudo a partir da realidade infantil de dois países – Brasil e 
Espanha – com a finalidade de abranger e enriquecer a pesquisa. Parti da ideia de que “sempre que 
tomamos nossa própria cultura como único ponto de referência, tendemos a centrar nela todas as 
nossas reflexões, deixando de considerar aspectos e dimensões que apenas uma visão mais 
abrangente e diferenciada pode nos assegurar” (BONITATIBUS, 1989, p. 14). Busquei, portanto, 
comparar e ressaltar diferenças, bem como similaridades nos discursos produzidos pelas crianças 
brasileiras e espanholas sobre a cultura do brincar na internet e a publicidade nos sites de jogos, 
pois considerei que a opção de analisar as realidades infantis de países de continentes distintos 
contribuiria para uma ampliação do campo de análise.  
Como já mencionado, o objetivo principal desta tese é analisar a recepção da publicidade exibida 
nos sites de jogos a partir da perspectiva de crianças brasileiras e espanholas. Já os objetivos 
específicos são:  
 Conhecer os hábitos de acesso à internet de um grupo de crianças brasileiras e espanholas; 
 Saber quais sites crianças do Brasil e da Espanha acessam para brincar; 
 Conhecer o que pensam as crianças sobre a publicidade exibida nos sites em que jogam; 
 Identificar as principais características (temática, estratégia de persuasão, tipo de formato 
etc.) dos anúncios exibidos nos sites de jogos acessados por crianças do Brasil e da 
Espanha; 
 Construir uma proposta com temas a serem abordados com as crianças no intuito de 
construir canais de diálogo com elas sobre a publicidade on-line e impulsionar a sua 
capacidade crítica sobre o tema.  
Para dar conta do objeto de estudo de maneira extensiva e consistente, operei de modo articulado 
com procedimentos de análise qualitativos e quantitativos de investigação. Embora tenhamos 
combinado métodos quantitativos e qualitativos na coleta e análise dos dados, consideramos que 
neste estudo buscamos “atingir uma interpretação da realidade do ângulo qualitativo” 
(TRIVIÑOS, 1995, p. 120), uma vez que o objetivo principal foi aprofundar o conhecimento sobre 
o objeto de estudo a partir de percepções, experiências e informações contidas nos discursos 
infantis.  
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A pesquisa foi desenvolvida em três etapas. Na primeira etapa, foram construídos mapas dos perfis 
infantis e os cenários da pesquisa. Na segunda etapa, foi realizada a análise das perspectivas das 
percepções, sentidos e interesses infantis sobre a cultura do brincar on-line e a publicidade nos 
sites de jogos. Por fim, na terceira etapa, foi feita a análise do conteúdo publicitário dos sites de 
jogos on-line. 
Como técnicas de coleta de dados, utilizamos o questionário e a entrevista semiestruturada. Para o 
tratamento analítico dos dados, foram utilizados os referenciais teórico-metodológicos da análise 
do discurso e da análise do conteúdo.  
O trabalho está organizado da seguinte forma: nos dois primeiros capítulos, será apresentado o 
enquadramento teórico da pesquisa; no terceiro capítulo, serão explicados os procedimentos 
metodológicos do processo investigativo; as análises e os resultados da pesquisa serão 
apresentados nos capítulos quatro, cinco e seis; no capítulo seguinte, exibiremos as conclusões, 
contribuições, bem como limitações da tese. 
Busquei propor um caminho metodológico e apontar uma maneira de olhar a questão da presença 
da publicidade nos espaços lúdicos infantis na internet. Com isso, espero que este trabalho 
contribua para a ampliação da discussão sobre a publicidade direcionada às crianças e sirva como 
instrumento de informação, bem como orientação para o uso infantil do universo dos jogos on-
line. 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
JOGOS E PUBLICIDADE ON-LINE.              
ESTUDO DA RECEPÇÃO DE ANÚNCIOS EM 
JOGOS NA INTERNET POR CRIANÇAS 
BRASILEIRAS E ESPANHOLAS 
 
ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
 
 
 
 
 
 
Autora 
Pâmela Saunders Uchôa Craveiro 
 
 
 
 
Diretor 
Doutor Daniel Martí Pellón 
 
 
 
2014
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
JOGOS E PUBLICIDADE ON-LINE.              
ESTUDO DA RECEPÇÃO DE ANÚNCIOS EM 
JOGOS NA INTERNET POR CRIANÇAS 
BRASILEIRAS E ESPANHOLAS 
 
1.  INFÂNCIA, MEIOS DE COMUNICAÇÃO E CONSUMO 
 
 
 
 
 
 
Autora 
Pâmela Saunders Uchôa Craveiro 
 
 
 
 
Diretor 
Doutor Daniel Martí Pellón 
 
 
 
2014
52 
 
1. INFÂNCIA, MEIOS DE COMUNICAÇÃO E CONSUMO 
 
 
... vivimos en una época de cambios drásticos y transcendentales, tanto en las definiciones dominantes de 
la infancia, como en las propias experiencias vitales de los niños.  
                                                                       D. Buckingham  
 
 
 
 
 
 
 
 
O capítulo que dá início a esta tese tem como objetivo revelar as circunstâncias em que estão 
inseridas as crianças atuais que nasceram e estão crescendo em uma sociedade impactada pelas 
tecnologias digitais e suas novas relações de consumo. 
Desse modo, inicialmente, contextualizamos a sociedade atual à luz dos pensamentos sobre as 
relações de consumo, construídos pelos autores Jean Baudrillard (1998), Zygmunt Bauman 
(2007), Martín-Barbero (2009), Néstor Canclini (1996), entre outros. 
Após essa contextualização, apresentamos uma análise crítica do percurso histórico da construção 
social do conceito de infância na sociedade ocidental a partir das teorias de invisibilidade da 
infância no período medieval e na pré-modernidade desenvolvida por Philippe Ariès (1981), da 
tese de desaparecimento da infância desenvolvida por Neil Postman (1999) e da tese de 
homogeneização entre a infância e a idade adulta desenvolvida por Joshua Meyrowitz (1985).  
Posteriormente, falamos sobre as principais características das crianças atuais que vivem, segundo 
David Buckingham (2002) uma infância midiática. Logo em seguida, discutimos sobre o impacto 
da comunicação publicitária desenvolvida pelas empresas no cotidiano das crianças.  
Por fim, encerramos o capítulo apresentando uma análise sobre as legislações de proteção da 
infância, existentes na Espanha e no Brasil, contra os conteúdos publicitários inadequados. 
 
1.1 A SOCIEDADE ATUAL E SUAS RELAÇÕES DE CONSUMO 
 
 
Em sua análise sobre as sociedades ocidentais contemporâneas no âmbito do consumo, Jean 
Baudrillard (1998) define o ato de consumir numa perspectiva mais ampla em que o consumo está 
relacionado não somente com a troca de objetos, mas também inserido em um contexto social, 
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histórico e econômico. O autor afirma que vivemos em uma Era da Abundância – com a 
multiplicação dos objetos, serviços e bens materiais – e que a sociedade funciona rodeada pela 
lógica do consumo. O indivíduo, portanto, é cercado diariamente por inúmeras abordagens que o 
levam ao consumo, não havendo possibilidade de alguém escapar da lógica em que tudo pode ser 
comprado e vendido. Nesse âmbito, o consumo, segundo Baudrillard, acaba por atingir o estatuto 
de linguagem, ou seja, a circulação, a compra, a venda e a apropriação de bens e serviços 
constituem uma linguagem por onde a sociedade se comunica. 
De acordo com Baudrillard, o consumo supera as necessidades básicas do indivíduo e o valor de 
uso dos objetos é substituído pelo valor moda, tendo a publicidade relevante contribuição nesse 
aspecto. A publicidade supera o simples propósito de apenas informar e persuadir, pois acaba 
manipulando as mercadorias que adquirem valores subjetivos, carregados de associações 
imaginárias e simbólicas, que não são inerentes a si mesmos. A esses valores, Baudrillard dá o 
nome de valores-signo. 
Ambientes são criados pela publicidade para atrair a atenção dos consumidores, é raro consumir 
alguma coisa isoladamente, pois tudo está interligado em um contexto maior. Uma pessoa, por 
exemplo, ao comprar determinado produto, não está comprando apenas o produto, mas também os 
valores oferecidos pelos aspectos psicológicos da marca. Esses valores-signo comentados por 
Baudrillard são constantemente oferecidos pelos meios de comunicação de massa e acabam 
influenciando na formação dos indivíduos que os consomem. Dessa forma, podemos dizer que a 
mídia “produz” subjetividade, entendendo, é claro, essa relação da mídia com a subjetividade 
como um caminho de mão-dupla. 
A subjetividade é compreendida como a relação que o sujeito estabelece consigo mesmo e com o 
mundo. É construída a partir de aspectos sociais, políticos, estéticos etc., ou seja, depende tanto do 
caráter individual como do coletivo. De acordo com Suely Rolnik (1997), a globalização e os 
avanços tecnológicos tendem a aproximar universos de toda espécie que podem estar situados em 
qualquer lugar do mundo. Sendo assim, as subjetividades, independentemente do lugar onde se 
localizam, acabam sendo influenciadas por essa mestiçagem de universos que se encontram. Ao 
mesmo tempo em que a globalização intensifica a miscigenação e pulveriza as identidades, 
segundo a autora, também produz perfis-padrão regidos pela lógica mercadológica para serem 
incorporados pelas subjetividades. 
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Nesse contexto, as pessoas expostas aos padrões impostos pelo mercado acabam comportando-se 
como bens de consumo. O temor de não ser aceito e de converter-se em indivíduos obsoletos faz 
com que adotem atitudes e hábitos que se ajustem aos padrões – de beleza, de consumo etc. – 
socialmente aceitos. Para Zygmunt Bauman (2007), na sociedade de consumo ninguém se torna 
sujeito antes de se tornar mercadoria. Segundo o autor, “a ‘subjetividade’ do ‘sujeito’, e a maior 
parte daquilo que essa subjetividade possibilita ao sujeito atingir, concentra-se num esforço sem 
fim para ela própria se tornar, e permanecer, uma mercadoria vendável” (p. 20). O poeta Carlos 
Drummond de Andrade (1985) traduziu esse pensamento no poema “Eu etiqueta” cujo trecho está 
reproduzido logo abaixo:  
 
E cada gesto, olhar, 
Cada vinco da roupa  
Sou gravado de forma universal, 
Saio da estamparia, não de casa, 
Da vitrine me tiram, recolocam, 
Objeto pulsante mas objeto 
Que se oferece como signo de outros 
Objetos estáticos, tarifados. 
Por me ostentar assim, tão orgulhoso 
De ser não eu, mas artigo industrial, 
Peço que meu nome retifiquem. 
Já não me convém o título homem 
Meu nome é Coisa. 
Eu sou a Coisa, coisamente (ANDRADE, 1985, pp. 85-87). 
 
O trecho do poema narra o cotidiano de uma determinada pessoa que a cada ação, gesto ou olhar 
comumente executado no seu dia-a-dia vai “coisificando-se”, ou seja, deixando de ser homem e 
transformando-se em “coisa”, em mercadoria. 
Segundo Bauman (2007), uma das singularidades da sociedade atual é a constante promoção de 
novas necessidades que projeta uma contínua remodulação de desejos. Para o autor, os desejos dos 
consumidores funcionam como combustível que mantém a sociedade do consumo. O mercado 
tenta suprir esses desejos, muitas vezes latentes, por meio da constante criação de novos e 
melhores produtos ofertados pela publicidade. Bauman ressalta, entretanto, que a vida do consumo 
não se refere à simples aquisição e posse de bens ou ao descarte daquilo que foi adquirido 
recentemente e exibido com orgulho no dia seguinte. A vida do consumo refere-se, acima de tudo, 
“a estar em movimento”. Ou seja, a vida do consumidor consiste na busca incessante por “marcas 
de pertencimento” na sociedade as quais são alcançadas na contínua mobilidade dos sujeitos para 
se desfazerem de seus bens, desvalorizados rapidamente, e em seguida escolherem outros que 
suprirão seus desejos momentâneos. 
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Como mostram Baudrillard e Bauman, é bem verdade que o consumo está presente em todos os 
aspectos da vida de uma pessoa, mas será que consumir se resume a um ato irracional que gera 
gastos inúteis e é possibilitado graças à onipotência dos meios de comunicação de massa e a uma 
série de outros fatores como a oferta de outros produtos, preço etc.? 
Nestor Canclini (1996, p. 53) diz que “o consumo é o conjunto de processos socioculturais em que 
se realizam a apropriação e os usos dos produtos”. Na perspectiva dessa definição, o consumo vai 
além de gastos supérfluos e deve ser compreendido como um espaço propício para se pensar como 
a sociedade contemporânea se organiza. O autor percebe os processos de consumo como algo mais 
complexo do que a relação entre meios manipuladores e audiências passivas. Para ele, a 
hegemonia cultural não se realiza por meio de ações verticais, pois reconhece que entre meios e 
receptores há mediadores como, por exemplo, a família, o grupo de trabalho ou de amigos e a 
comunidade onde se vive. Em resumo, “dentro da cidade, são seus contextos familiares, de bairro 
e de trabalho, os que controlam a homogeneidade do consumo, o desvio nos gostos e nos gastos” 
(2000, p. 61).  
Jesús Martín-Barbero (2009) segue a mesma linha que Canclini e pensa o consumo como espaço 
de práticas cotidianas que vai desde a relação com o próprio corpo até o uso do tempo, desde o 
alcançável até o inatingível.  
 
O consumo não é apenas reprodução de forças, mas também produção de sentidos: lugar de uma luta que não 
se restringe à posse de objetos, pois passa ainda mais decisivamente pelos usos que lhes dão forma social e 
nos quais se inscrevem demandas e dispositivos de ação provenientes de diversas competências culturais 
(MARTÍN-BARBERO, 2009, p. 292). 
 
Em outras palavras, uma simples atitude de alguém comprar uma roupa pode significar uma forma 
de a pessoa pensar o próprio corpo, comunicar-se com os demais, integrar-se a um grupo e 
diferenciar-se de outros. 
O consumo influencia tão fortemente a vida das pessoas que é possível questionarmos o quanto a 
identidade na contemporaneidade está associada ao que se possui, bem como ao que se deseja 
possuir. Para Canclini, consumir é mais do que comprar, é uma maneira de ser. Ao consumir, o 
indivíduo está pensando “o próprio corpo, a instável ordem social e as interações incertas com os 
demais” (1996, p. 55). 
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É possível não se estar vivendo em uma situação ideal, como se pode constatar no pensamento de 
Baudrillard. Vive-se em uma sociedade em que o consumo tornou-se a moral, mas existem 
maneiras de articular o consumo com um exercício refletido da cidadania. Para Canclini (1996), 
isso é possível a partir de uma comunicação multidirecional e confiável sobre a qualidade dos 
produtos que tenham seu controle exercido por parte representativa de consumidores, bem como a 
partir de uma oferta diversificada de bens e mensagens representativas da variedade internacional 
dos mercados, de acesso fácil e igualitário para as maiorias. 
Segundo Canclini, vivemos em um tempo de fraturas e heterogeneidade, de segmentações dentro 
de cada nação e de comunicações fluidas. No meio dessas questões, as pessoas buscam códigos 
que as unifiquem e que permitam o entendimento delas próprias. Esses códigos são cada vez 
menos relacionados com os de etnia, de classe ou da nação de origem dos indivíduos. Um jovem, 
por exemplo, pode ser mais bem caracterizado por seus hábitos de consumo e até mesmo a partir 
das comunidades on-line de que faz parte, do que pela história política da nação onde vive. Esse 
mesmo jovem pode muito bem identificar-se mais com alguém que vive do outro lado do mundo, 
que joga os mesmos jogos on-line e que tem o hábito de comer comida fast-food, e menos com seu 
vizinho, que é ambientalista e pacifista. Portanto, é nesse mundo globalizado, confuso e 
heterogêneo, onde valores arcaicos convivem com valores novos que os indivíduos têm que 
encontrar suas identidades. 
Toda essa heterogeneidade mencionada não deve ser vista como algo negativo, pois, como afirma 
Rolnik (1997), podemos estar vivendo um momento fértil, ao enxergar pela perspectiva da rica 
diversidade de universos presentes no mundo atual. Contudo, toda essa riqueza não terá nenhuma 
validade se as subjetividades não conseguirem enfrentar o esvaziamento de significados 
provocado pela dissolução das figuras/imagens em que os indivíduos buscam reconhecimento 
constantemente. 
As crianças não fogem da lógica descrita até agora. À vista disso, nos indagamos como a infância 
se insere na sociedade de consumo e quais seriam os efeitos dessa cultura do consumo no 
cotidiano infantil. Todavia, para entendermos melhor a criança no contexto atual, faz- se 
necessário, inicialmente, voltarmos os olhos para o passado e, para isso, recorreremos à história 
social da infância. 
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1.2 CONSTRUÇÃO SOCIAL DA INFÂNCIA: UM PERCURSO HISTÓRICO 
 
 
A infância não é apenas uma categoria biológica, mas sim um conceito construído socialmente e, 
por consequência, determinado historicamente pelas modificações ocorridas nas formas de 
organização da sociedade (PINTO, 1997; KRAMER, 2008). A cultura e a representação, também 
em sua versão de meios eletrônicos, são alguns dos âmbitos fundamentais em que a ideia atual de 
infância é desenvolvida e mantida (BUCKINGHAM, 2002). A concepção de infância, portanto, 
não existiu sempre da mesma maneira. Cada cultura e época produz um discurso sobre a infância 
que contribui para moldar o lugar social das crianças. 
O interesse das Ciências Sociais e Humanas pelo tema infância é relativamente recente 
(SARMENTO, 2008). A obra História social da infância e da família de autoria de Philippe Ariès, 
publicada pela primeira vez em 1973, teve grande relevância no que se refere à história da 
infância. Ariès estudou as transformações do conceito de infância ao longo dos séculos por meio 
da análise de registros documentais como pinturas, testamentos, pedras tumulares, diários e até 
inscrições em igrejas. Nesse trabalho, o autor mostra que as mudanças do conceito de infância ao 
longo dos anos sofreram influência das mudanças ocorridas nas formas de organização da 
sociedade, nas relações de trabalho e de como as crianças estavam inseridas nessas formas de 
organização. 
Philippe Ariès (1981) constata que durante a Idade Média havia uma ausência da imagem física 
infantil nos registros documentais por ele analisados e, com essa constatação, o autor declara que 
não existia o “sentimento de infância” na Idade Média. As crianças eram percebidas como adultos 
em miniatura e a infância era considerada apenas uma fase de transição para a vida adulta e não 
uma etapa específica com características peculiares que a faziam se distinguir das outras fases da 
vida de uma pessoa. Nessa época, a taxa de mortalidade infantil era bastante alta, o que acabava 
contribuindo para a existência de um sentimento de desapego das famílias com suas crianças. Esse 
sentimento encontrava-se tão arraigado na sociedade que não existia, por exemplo, o costume de 
se conservar um retrato de uma criança que houvesse sobrevivido e alcançado a vida adulta ou 
mesmo daquelas que tivessem falecido, pois como afirma o autor: 
 
No primeiro caso, a infância era apenas uma fase sem importância, que não fazia sentido fixar na lembrança; 
no segundo, o da criança morta, não se considerava que essa coisinha desaparecida tão cedo fosse digna de 
lembrança: havia tantas crianças, cuja sobrevivência era tão problemática. O sentimento de que se faziam 
várias crianças para conservar apenas algumas era e durante muito tempo permaneceu muito forte (ARIÈS, 
1981, p. 56). 
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Ariès aponta que transformações ocorridas em alguns costumes da sociedade evidenciam que o 
“sentimento de infância” surgiu apenas no início da modernidade. Um desses costumes 
modificados foi a prática, iniciada no século XVI, de a família guardar a lembrança de seus filhos 
quando pequenos através de retratos, prática que, inclusive, ainda se faz bastante presente entre as 
famílias da atualidade. Outra evolução percebida pelo autor no comportamento e no pensamento 
da sociedade foi a mudança na forma de vestir das crianças nos séculos XVI e XVII que passaram 
a ter um traje especial, diferente dos usados pelos adultos. É importante ressaltar, no entanto, que 
esses trajes especiais eram utilizados pelo menos nas famílias de classes sociais mais abastadas. 
Todas essas concepções mencionadas surgiram concomitantemente, não sendo acontecimentos 
isolados. Desse modo, ao longo dos anos, as percepções da sociedade em relação à infância foram 
transformando-se e adquirindo sentimentos novos. Características peculiares das crianças como 
gentileza, graça e ingenuidade começaram a chamar atenção e elas passaram a ser motivo de 
distração e relaxamento das famílias, nascendo, assim, o sentimento de “paparicação”. Contudo, 
existiam aqueles que criticavam esta postura de bajulação e apego às crianças, defendendo que era 
perda de tempo gastar tanta atenção com elas (ARIÈS, 1981). 
Após o sentimento de “paparicação”, que transformava a criança no centro da atenção da família, 
surgiu outro sentimento em relação à infância: o de que o lugar da criança era na escola. Essa ideia 
surgida entre os moralistas e os educadores do século XVII serviu de inspiração para a educação 
até o século XX. 
 
O primeiro sentimento da infância – caracterizado pela “paparicação” – surgiu no meio familiar, na 
companhia das criancinhas pequenas. O segundo, ao contrário, proveio de uma fonte exterior à família: dos 
eclesiásticos ou dos homens da lei, raros até o século XVI, e de um maior número de moralistas no século 
XVII, preocupados com a disciplina e a racionalidade dos costumes (ARIÈS, 1981, p. 163). 
 
 
A partir o século XVII, segundo Ariès, predominava na sociedade o pensamento de que o melhor 
para a criança era estudar. A escola era uma forma de controle social, onde as crianças eram 
reprimidas em nome de uma preocupação moral e disciplinadora. A sociedade já havia 
compreendido que a infância era uma fase peculiar, entretanto, encarava-a como um treino para a 
vida adulta e a escola era o melhor lugar para se aprender a ser um adulto ideal. As crianças que, 
anteriormente, eram vistas como adultos em miniatura, com o aparecimento da escola, passaram a 
ser percebidas como indivíduos em processo de formação. Sendo assim, a escola, ou melhor, a 
frequência na escola passaria a ser definida como infância.  
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Outra contribuição trazida pela escola foi a percepção de que a infância e a adolescência possuem 
categorias, fases variadas, o que foi possível graças à organização das classes escolares de acordo 
com a competência de leitura. Nesse contexto, “tudo o que se referia às crianças e à família 
tornara-se um assunto sério e digno de atenção. Não apenas o futuro da criança, mas também sua 
simples presença e existência eram dignas de preocupação” (Ariès, 1981, p. 164). 
Embora seja inegável a contribuição da obra de Ariès para os estudos sobre a infância e a sua 
influência sobre pesquisadores do mundo inteiro, não se pode deixar de mencionar as inúmeras 
críticas dirigidas aos aspectos metodológicos utilizados pelo autor. As principais críticas feitas a 
ele concentram-se no fato de o historiador ter teorizado sobre a categoria social infância como um 
todo, mas utilizando apenas documentos para a análise advindos do clero e da nobreza, excluindo, 
dessa maneira, referências às crianças pertencentes a classes populares. 
Ariès acerta quando afirma que foi a partir da modernidade – à luz das mudanças ocorridas na 
sociedade com a emergência do capitalismo e a criação da instituição escola – que surgiu a 
concepção de que a infância é uma fase específica do desenvolvimento humano com suas 
características próprias e não um período de imperfeição e miniaturização do indivíduo adulto. No 
entanto, o autor estaria errando ao tratar como única a ideia de infância produzida na modernidade 
ocidental e universalizada pelas classes hegemônicas dessa época. Como comentam Manuel 
Jacinto Sarmento (2008) e Sonia Kramer (2008), os estudos das concepções da infância devem 
tomar cuidado para não considerar como única a ideia de infância dominante na sociedade de um 
determinado espaço-temporal e de uma determinada classe social, pois: 
 
A criança não é (...) valorizada de maneira uniforme; as relações entre crianças e adultos são heterogêneas 
bem como é diverso o valor com que as crianças são encaradas numa ou outra classe. Tratar da criança em 
abstrato, sem levar em conta as diferentes condições de vida, é dissimular a significação social da infância 
(KRAMER, 2008, p. 21). 
 
À vista disso, os fatores de heterogeneidade que geram as concepções de infância devem ser 
levados em consideração para que seja construída “uma reflexividade fundante de um olhar não 
ofuscado pela luz que emana das concepções implícitas e tácitas sobre a infância” (SARMENTO, 
2008, pp. 28-29). 
Outra obra de relevância para o estudo da construção social do conceito de infância foi o livro 
Desaparecimento da infância do sociólogo Neil Postman. Nesse trabalho, o autor defende a tese 
de que a existência da infância está ameaçada devido aos efeitos dos meios de comunicação, 
sobretudo da televisão, nas vidas das crianças. 
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Segundo Postman (1999), a invenção da prensa tipográfica por Johannes Gutenberg em meados do 
século XV foi responsável pelas mudanças nos sentimentos dos adultos em relação às crianças. 
Antes da tipografia, adultos e crianças compartilhavam o mesmo mundo social e o mesmo 
ambiente informacional, mas a invenção da impressão modificou essa situação. Ao criar símbolos 
novos e mudar a concepção da vida adulta, a invenção da tipografia fez com que as crianças 
fossem “expulsas” do mundo adulto e, assim, foi preciso criar-se um mundo exclusivo para elas, o 
que mais tarde foi denominado de infância. 
Antes da invenção do livro impresso, a comunicação era predominantemente oral e praticada pelas 
pessoas em conjunto. Com a tipografia, a oralidade foi parcialmente substituída pela leitura 
individual e, assim, a leitura passou a ser um ato antissocial. Para o autor, esse individualismo 
despertado com a tipografia foi a semente para o surgimento da infância, pois trouxe a noção de 
que “cada indivíduo é importante em si mesmo, que a vida e a mente humana transcendem a 
comunidade em algum sentido fundamental” (POSTMAN 1999, p. 42). Contudo, o 
individualismo não poderia ter produzido sozinho a infância. Foi necessário a existência do que 
Postman denominou de “lacuna do conhecimento”, ou seja, após 50 anos da invenção da 
tipografia, ocorreu uma divisão visível entre aqueles que sabiam ler e os que não sabiam. As 
crianças estavam entre aqueles que não sabiam ler e, dessa forma, ir à escola para aprender a ler 
passou a representar a maneira como elas se inseririam no mundo adulto.  
Além da necessidade de uma sociedade instruída e educada, a invenção da tipografia tornou 
necessário um sentimento de vergonha inexistente na sociedade medieval. Com a separação entre 
crianças e adultos, a sociedade passou a preservar as crianças de certos segredos considerados 
inadequados para elas como, por exemplo, o esclarecimento sexual. Esses “segredos” culturais 
passaram a ser revelados à medida que as crianças amadureciam. Conhecê-los ou não tais segredos 
passou a ser também uma forma de distinguir quem era criança de quem era adulto. 
O livro e a escola, desse modo, acabaram criando a concepção de infância, mas também criaram a 
concepção do adulto moderno. O adulto passou a ser encarregado de preparar a criança para que a 
mesma fosse inserida no seu mundo simbólico. Sendo assim, as crianças eram percebidas como 
adultos em formação e o adulto passou a ser o retrato da educação infantil. 
O autor também afirma que a ideia de infância não surgiu já pronta assim que foram 
desenvolvidas a tipografia e a escola. Esses, certamente, foram os dois fatores primordiais para o 
aparecimento da infância, no entanto, diferentemente de Ariès, Postman ressalta que a concepção 
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do que é ser criança variou em cada região ou país e essas variações ocorreram de acordo com a 
época e a cultura de cada povo. Em algumas culturas a infância foi mais valorizada, em outras foi 
mais degradada, entretanto, jamais desapareceu, apesar de que, em alguns casos, houve 
acontecimentos que contribuíram para o quase desaparecimento dessa ideia. A industrialização, 
ocorrida no século XVII, é um exemplo desses acontecimentos, pois nesse período as crianças 
eram utilizadas como mão de obra barata, sendo negligenciada sua natureza especial. É importante 
salientar que a esse tipo de exploração só foram submetidas as crianças pobres que durante muito 
tempo permaneceram sendo vistas como adultos em miniatura. 
Após explicar, segundo seu ponto de vista, como nasceu o sentimento de infância, Postman (1999) 
defende a teoria de que ela está desaparecendo, visto que cada vez mais se percebe que as atitudes 
das crianças se aproximam das dos adultos. Segundo ele, o período de 1850 a 1950 foi quando a 
ideia de infância se solidificou na sociedade, entretanto, ironicamente, também foi o período onde 
a mesma ideia começou a ser diluída e isso graças a um acontecimento: a invenção do telégrafo. 
Assim, como o autor atribui o surgimento da infância à invenção da prensa tipográfica, atribui o 
início de seu desaparecimento ao telégrafo. 
Com o telégrafo, a notícia tornou-se impessoal, destinava-se ao mundo e não a pessoas 
específicas. Ao ser rompida a barreira da dificuldade técnica da comunicação, a informação passou 
a ser fragmentada e, muitas vezes, irrelevante à vida dos indivíduos. Mas o que isso tem a ver com 
a concepção de infância? 
A infância foi fruto de um ambiente em que uma forma especial de comunicação, exclusivamente 
controlada pelos adultos, tornou-se pouco a pouco disponível para as crianças. Logo, a 
subsistência da infância dependia dos princípios da informação controlada e da aprendizagem 
gradual, porém, o telégrafo iniciou o processo de tirar o controle da informação da família e da 
escola, além de ter alterado o tipo de informação a que as crianças tinham acesso e as 
circunstâncias que essas informações seriam assimiladas. 
Postman ressalta, todavia, que o telégrafo representou somente o início desse processo de 
desaparecimento da infância, pois, depois de sua invenção, surgiram muitas outras também 
importantes – como o telefone, o fonógrafo, o cinema, o rádio, a televisão – e acrescentamos o 
surgimento da internet mais recentemente. Somam-se a isso as mudanças no ambiente gráfico 
surgidas concomitantemente com as mudanças na comunicação elétrica. Desse modo, um novo 
mundo repleto de um bombardeamento de imagens foi surgindo, ou seja, um novo universo 
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simbólico foi elaborado e causou grande impacto na concepção de infância, uma vez que, segundo 
Postman, ele não permitiu a sustentação das hierarquias sociais e intelectuais que tornam a 
infância possível. Mas é com a televisão, a qual representa a junção da revolução elétrica e gráfica 
que, segundo o autor, essas hierarquias iriam gradativamente vir por terra. 
Com a televisão, os adultos – por meio da escola e da família – passaram a não ter mais controle 
sobre a informação transmitida às crianças. Segundo Postman, os “segredos” culturais dos quais 
antes os mais novos iam tomando conhecimento aos poucos, na medida em que iam sendo 
inseridos no mundo adulto, passaram a ser revelados indiscriminadamente e de forma 
indiferenciada. A característica da televisão de ser um meio igualitário – na perspectiva de que é 
acessível a todas as faixas etárias e não exige nenhuma habilidade específica – contribui para a 
construção de um ambiente em que cada vez mais a linha divisória entre o mundo da criança e do 
adulto desaparece paulatinamente. Nesse contexto, para o autor o que resta são “crianças que 
confiam, não na autoridade do adulto, mas em notícias vindas de parte nenhuma. (...) crianças que 
recebem respostas a perguntas que nunca fizeram. Em resumo não (...) resta mais nenhuma 
criança” (POSTMAN, 1999, p. 104).   
Joshua Meyrowitz (1985) apresenta uma visão mais flexível do que Postman a respeito do impacto 
dos meios de comunicação sobre a concepção de infância. O autor não fala em desaparecimento, 
mas em homogeneização entre a infância e a idade adulta, apresentando exemplos de 
comportamentos na sociedade atual que demonstram a construção de um adulto-criança e de uma 
criança-adulto. Crianças usando maquiagem e salto alto, adultos usando roupas com imagens de 
super-heróis e desenhos animados são algumas das evidências apontadas pelo autor para a 
homogeneização entre o mundo infantil e adulto. Para ele, os meios de comunicação têm exercido 
relevante contribuição nesse processo de homogeneização, uma vez que eles têm abalado a linha 
divisória entre a concepção moderna de infância e de adulto por favorecerem a constituição de 
sistemas de informação comuns e acessíveis a públicos de diferentes idades, gêneros, níveis de 
escolaridade e posições sociais. 
Segundo o autor, as mídias eletrônicas têm dado maior contribuição para a produção de um 
sistema informacional comum do que as mídias impressas. Por estarem condicionadas ao domínio 
da escrita e de seus vários níveis de elaboração estilística, semântica e gramatical, as mídias 
impressas tendem a favorecer o desenvolvimento de sistemas de informação segmentados que 
possibilitam a aglutinação de públicos específicos. Já as mídias eletrônicas funcionam em uma 
lógica contrária. Por possuírem uma natureza menos complexa e por isso serem mais acessíveis, 
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favorecem uma aglutinação de públicos diversos e uma integração de redes de informação, 
propiciando, dessa forma, um relaxamento nas fronteiras entre grupos etários como, por exemplo, 
o de crianças e de adultos. Para Meyrowitz, portanto, a constituição de sistemas de informações 
comuns impulsionada pelos meios de comunicação eletrônicos tem desencadeado um processo 
crescente de homogeneização no comportamento, na postura e até no vocabulário de crianças e 
adultos. O autor também destaca, assim como Postman, que a televisão oferece às crianças uma 
nova alternativa de acesso à informação, bem como uma possibilidade de conhecer os “segredos” 
dos adultos, ocasionando, dessa maneira, a perda de controle das instituições família e escola 
sobre as informações as quais as crianças têm acesso. 
Não é possível desconsiderar o pensamento construído por Postman e Meyrowitz, pois é bem 
verdade que a criança de hoje recebe uma grande quantidade de informações transmitida pela 
mídia e realmente ficou mais difícil para as instituições da escola e da família terem um controle 
total sobre essas informações. Como vimos, a concepção de infância vem se modificando ao longo 
do tempo a partir das formas de organização social presentes na sociedade em cada época. Hoje, 
ao mesmo tempo em que a infância é encarada como um direito inato do homem – como promulga 
a Declaração Universal dos Direitos das Crianças
10
, aprovada em 1959 pela Assembleia Geral da 
ONU –, presenciamos fatos que nos levam a pensar que a infância está em processo de 
decadência: “violência de crianças contra outras crianças e contra os próprios pais, delinquência 
infantil, menarcas e gravidez cada vez mais precoces” (ALCÂNTARA & CAMPOS 2006, p. 143). 
No entanto, será verdade que em uma época em que a infância tornou-se um direito inato do 
homem, a infância está a desaparecer? 
Embora reconheçamos a relevância dos pensamentos de Postman e Meyrowitz por terem 
analisado o impacto dos meios de comunicação nas maneiras de perceber e viver a infância e, 
dessa forma, influenciado vários outros estudos, inclusive este que aqui se delineia, consideramos 
suas visões um tanto fatalistas e generalizadoras. Acreditamos que as visões de desaparecimento 
da infância e homogeneização entre o mundo infantil e o adulto seguem a linha das abordagens 
teóricas da sociologia e das ciências da comunicação que tendem a focar as mídias de maneira 
unilateral, partindo do pressuposto da passividade da recepção e ignorando o papel ativo daqueles 
que recebem o conteúdo midiático. Logo, aqueles que defendem a ideia de morte da infância 
encaram as crianças não como sujeitos ativos que atuam e modificam o entorno em que vivem, 
mas como meros receptores da cultura de massas. Sendo assim, concordamos com Sarmento 
                                                          
10
 Disponível em: <http://www.ie.uminho.pt/Uploads/NEDH/declaracao_universal_direitos_crianca.pdf>. Acesso: 14 
de novembro de 2013. 
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(2008) quando diz que, apesar de a infância contemporânea apresentar-se vulnerável à colonização 
de seus mundos por parte dos adultos, é incorreto falar em morte da infância, pois: 
 
A infância é, simultaneamente, uma categoria social, do tipo geracional, e um grupo social de sujeitos 
activos, que interpretam e agem no mundo. Nessa acção estruturam e estabelecem padrões culturais. As 
culturas infantis constituem, com efeito, o mais importante aspecto na diferenciação da infância 
(SARMENTO, 2008, p. 36). 
 
Relativizamos ainda as teses de Postman e Meyrowitz quando os autores afirmam que os meios de 
comunicação eletrônicos, sobretudo a televisão, ao possibilitarem sistemas de informação comuns, 
desencadearam o fim das fronteiras entre a infância e a idade adulta e, consequentemente, o fim do 
controle da informação por parte dos adultos. Como lembra Inês Sampaio (1999), mesmo com a 
inegável superioridade da acessibilidade às mídias eletrônicas em detrimento das mídias 
impressas, “a inexistência completa de restrições ao acesso à televisão não constitui um fator 
generalizado e deve ser compreendido, na sua relevância própria, como elemento particular da 
vivência da infância por parte de grupos sociais específicos” (p. 124). O fato é que existem 
limitações ao acesso infantil aos conteúdos midiáticos tanto por parte da legislação e fiscalização 
de órgãos públicos
11
 que regulam a programação e as propagandas dirigidas às crianças como por 
parte dos pais, parentes ou outros adultos responsáveis pelas crianças que regulam em termos de 
horários e de programações o acesso infantil.  
Nesse contexto de transformações na concepção de infância, as autoras Alessandra Alcântara e 
Marília Campos (2006) apresentam uma abordagem mais cautelosa e indagam se, ao invés de estar 
sumindo, a infância não estaria apenas tendo uma nova feição, influenciada pelas mudanças 
socioculturais que a sociedade vem vivenciando. As autoras ressaltam que: 
 
Do ponto de vista psicológico, a infância se caracteriza como uma etapa específica, e necessária, na 
constituição do sujeito. Nesse sentido, (...) resguardada ou não das intempéries do mundo adulto, a infância 
permanece como tempo peculiar de construção da subjetividade – tempo de estruturação psíquica, de 
sexuação e inserção na cultura (ALCÂNTARA & CAMPOS 2006, p. 145). 
 
 
Então – considerando a mídia como promotora de sentido, ideais e modelos por meio dos quais a 
criança apreende os modelos oferecidos e constitui sua percepção da realidade, além de construir 
sua identidade – seria mais relevante investigar qual seria o impacto da mídia no cotidiano das 
crianças e não o possível desaparecimento da infância em nossos dias. Consideramos, portanto, 
que devemos encarar a infância não como em desaparecimento, mas em fase de reinvenção. 
                                                          
11
 Sobre a regulação por parte dos órgãos públicos da Espanha e do Brasil ao conteúdo difundido pelos meios de 
comunicação, sobretudo a publicidade, iremos tratar com mais detalhes no tópico 1.5 deste capítulo. 
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Nesse sentido, estamos de acordo com David Buckingham (2002) quando afirma que, embora as 
relações das crianças com os meios de comunicação tenham implicações concretas sobre a 
concepção de infância, seria simplista considerar os meios como a única causa dessas mudanças. 
Se desejamos entender a importância que os meios de comunicação exercem na vida das crianças 
atuais, devemos considerá-los em um contexto mais amplo e não de forma isolada como agentes 
responsáveis pelo desaparecimento da infância. Desse modo, para compreensão da infância atual, 
é fundamental situar as relações das crianças com os meios no contexto de mudanças sociais e 
históricas que tentamos esboçar nesta seção e na anterior. Assim, chegaremos mais perto de uma 
interpretação mais realista e mais compreensiva sobre as crianças atuais que crescem na Era 
Digital. 
Se, de acordo com Postman, a alfabetização na forma de aprendizagem sequencial, foi um dos 
fatores que permitiram o surgimento da ideia de infância, podemos dizer que ela não desapareceu. 
Ainda que, como afirmam Alessandra Alcântara e Marília Campos (2006), a alfabetização mais 
urgente seja aquela que permite ler a imagem e não mais a palavra escrita, ela segue sendo 
necessária. De fato, a infância moderna prenuncia seu fim, porém a infância como etapa singular e 
decisiva na formação do sujeito, esta não desaparecerá nunca. Não se pode, entretanto, dizer com 
certeza quais aspectos socioculturais irá assumir, pois está em um período de reinvenção 
(ALCÂNTARA & CAMPOS, 2006). 
Em resumo, entendemos que as crianças de hoje, certamente, não são as mesmas de há alguns 
séculos atrás. Atualmente, são mais “antenadas”, sofisticadas, tecnológicas, influentes, mas uma 
coisa é certa: ainda não deixaram de ser crianças emocionalmente. Quais seriam as características 
dessas crianças que vivem em meio ao bombardeamento de informações? Que geração é essa que 
domina tão bem a tecnologia mesmo antes de ser alfabetizada? Buscaremos esclarecer essas 
indagações na seção seguinte. 
 
1.3 CARACTERÍSTICAS DA INFÂNCIA ATUAL: UM OLHAR SOBRE A GERAÇÃO 
DIGITAL 
 
Geração digital, nativos digitais, geração M, geração Z, geração pós-google, geração F5 etc. 
Diversas são as denominações usadas para rotular as crianças nascidas no século XXI que estão 
crescendo em um ambiente midiático com o qual estabelecem uma relação de bastante intimidade. 
Os autores Josefa Piñeiro, Ángeles Parrilla e Daniel Martí (2012) chamam atenção para o perigo 
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da proliferação dessas denominações aplicadas às novas gerações, pois as mesmas podem 
transmitir concepções homogêneas da infância e adolescência e de suas habilidades no uso das 
tecnologias.  
Considerando esse aspecto apontado pelos mencionados autores, ressaltamos que a infância sobre 
a qual iremos falar nesta seção não engloba os milhões de crianças que não estão crescendo como 
nativos digitais por não terem acesso às oportunidades oferecidas pelas tecnologias digitais. 
Concordamos, portanto, com os autores John Palfrey e Urs Gasser (2011) quando dizem que, ao 
invés de nos referirmos aos nativos digitais como geração, seria mais adequado nos referirmos 
como uma população, tendo em vista que apenas 1 bilhão dos 6 bilhões de pessoas no mundo têm 
acesso às tecnologias digitais.  
No entanto, também concordamos com Pierre Lévy (1987, citado em LEVIS, 1997) quando 
comenta que não é necessário que uma tecnologia intelectual seja utilizada por uma maioria 
estatística de indivíduos para que possamos considerá-la dominante. Por exemplo, a escrita, 
embora tenha sido privilégio de uma casta de letrados durante séculos, determinou a visão de 
mundo de muitas civilizações desde a Antiguidade, dando lugar a um tipo específico de 
racionalidade. 
Desse modo, considerando todos esses aspectos, ressaltamos que falaremos sobre as crianças 
nascidas no século XXI as quais já não encaram as mudanças tecnológicas como novidade, mas 
como novas maneiras de interação, diversão e aprendizado. À vista disso, as expressões geração 
digital e nativos digitais serão utilizadas no decorrer do texto apenas de maneira ilustrativa para 
caracterizar esse grupo de crianças. 
Os nativos digitais, de uma maneira geral, são comuns em famílias formadas por pais mais 
liberais, muito ocupados com seus trabalhos, com menos filhos e que vivem em apartamentos com 
pouco espaço (SOUZA & AGNELLI, 2010). Soma-se a esse modelo de família o problema da 
violência urbana, presente principalmente nos grandes centros urbanos, que diminui o lazer das 
famílias em espaços públicos como praças e ruas, limita as opções de lazer a espaços privados e 
favorece o confinamento das famílias em suas residências, o que acaba contribuindo para o 
estreitamento da infância com aparatos tecnológicos. Em um cenário composto por pais com 
menos tempo, menos irmãos, pouco espaço para brincar e o problema da violência urbana, a TV, 
os videogames, os aparelhos de MP3, MP4, MP5..., os telefones celulares e os computadores 
converteram-se em brinquedos comuns na infância atual. Segundo as mesmas autoras, isso tem 
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tornado a relação das crianças com o mundo digital completamente diferente da geração de seus 
pais no que tange à referência de conteúdo e comunicação. 
A preferência infantil por produtos tecnológicos é confirmada em pesquisas recentes como a 
realizada em 2012 pela Nielsen
12
 a qual revelou que crianças norte-americanas de 6 a 12 anos 
preferem ganhar produtos eletrônicos de presente. O smartphone Iphone da marca Apple foi 
apontado como desejado por 33% das crianças entrevistadas, ficando atrás dos equipamentos iPad 
(48%), Nintendo Wii U (39%),  iPad Toch (36%) e iPad mini (36%). 
Cada vez parece mais que as crianças vivenciam o que David Buckingham (2002) chama de 
infância midiática em que suas experiências cotidianas são preenchidas por histórias, imagens e 
objetos produzidos por gigantescas empresas midiáticas de atuação global. Em outras palavras, 
poderíamos dizer que a experiência da infância não pode ser pensada sem se considerar sua 
relação com um ambiente midiático. Entretanto, é importante ressaltar que, embora o ambiente 
midiático exerça forte influência na vida infantil, não seria correto afirmarmos que o cotidiano 
infantil está reduzido à experiência de contato com as mídias (SAMPAIO, 1999), uma vez que 
diversas outras atividades compõem o dia-a-dia das crianças da geração digital, como iremos 
comprovar nos resultados da pesquisa apresentados no capítulo 5. 
Estudos têm mostrado que as novas tecnologias mudaram a maneira de essa nova geração 
consumir mídia. De uma maneira geral, os nativos digitais são unidos por características comuns 
que incluem serem superconectados – pois passam uma grande quantidade de tempo usando 
tecnologias digitais – e por consumirem conteúdo por meio de diversas plataformas, muitas vezes, 
simultaneamente. É comum um jovem, por exemplo, assistir a um programa na televisão e, ao 
mesmo tempo, navegar na internet em busca de mais informações e compartilhar suas opiniões 
com amigos através de redes sociais. Essa tendência tem sido identificada pelos meios de 
comunicação que, para atender às necessidades dessa geração, têm desenvolvido conteúdos tanto 
para televisão como para a mídia impressa, internet e celular, ou seja, para diversas plataformas, 
formando assim comunidades de interesses comuns. 
As características dos nativos digitais de serem superconectados e multitarefados são evidenciadas 
na pesquisa realizada pela Kaiser Family Foundation
13
 no ano de 2010 com crianças e 
adolescentes norte-americanos de 8 a 18 anos a qual revela que os jovens gastam mais de 7 horas e 
                                                          
12
 Companhia Global de Informação e Mediação: http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2012/u-s-kids-continue-to-
look-forward-to-iholiday.html 
13
 KAISER FAMILY FOUNDATION. Generation M²: media in the lives of 8 to 18 year olds. 2010. Disponível em: < 
http://kaiserfamilyfoundation.files.wordpress.com/2013/01/8010.pdf>. Acesso: 30 de junho de 2012. 
68 
 
meia (7h38min) por dia consumindo mídia, ressaltando que nesse tempo não está incluído o tempo 
gasto com o computador na escola nem com envio de mensagens de texto ou falando no celular. 
Além disso, se somado o tempo que esses jovens passam usando duas ou mais mídias ao mesmo 
tempo, o resultado será de 10 horas e 45 minutos de exposição a conteúdo de mídia por dia.  
Especificamente sobre a internet, a pesquisa da Kaiser Family Foundation apontou que os jovens 
norte-americanos gastam 1 hora e 29 minutos por dia usando o computador, 27 minutos a mais 
que gastavam no ano de 2004 (1h02min). As pesquisas EU Kids Online
14
 (2010) e TIC Kids 
Online Brasil
15
 (2012) também mostraram que a internet é um meio de comunicação bastante 
presente no cotidiano de crianças e adolescentes do Brasil e da Espanha.  Na primeira pesquisa, 
58% dos jovens usuários espanhóis da internet declararam acessar a rede mundial de 
computadores todos os dias ou quase todos os dias e, na segunda pesquisa, entre os brasileiros a 
porcentagem foi de 47% dos entrevistados.  
Uma razão para que os jovens, atualmente, passem mais tempo consumindo mídia do que há 
alguns anos atrás, segundo a pesquisa da Kaiser Family Foundation, é a crescente expansão de 
oportunidades de acesso às diversas mídias. O estudo constatou que nas casas dos jovens norte-
americanos há mais TVs, computadores, consoles de videogame e aparelhos celulares. Um típico 
jovem norte-americano de 8 a 18 anos possui, em média, 3.8 TVs, 2.8 aparelhos de DVD ou VCR, 
1 câmera filmadora, 2.2 leitores de CD, 2.5 rádios, 2 computadores e 2.3 consoles de videogame. 
Com exceção dos leitores de CD e dos rádios que com o advento do MP3 têm diminuído sua 
quantidade ao longo dos anos, a presença de todas as demais plataformas citadas têm tido um 
aumento constante na casa de jovens norte-americanos ao longo dos últimos dez anos. 
Os meios de comunicação que têm se multiplicado nas casas dos nativos digitais não são usados 
apenas para obter informação, mas também para socialização e entretenimento. É o que mostra o 
mesmo estudo da Kaiser Family Foundation ao revelar que 64% dos jovens norte-americanos 
usam o computador para fins de entretenimento, tendo como principais atividades acessar redes 
sociais como MySpace e Facebook, jogar jogos on-line e assistir vídeos em sites como Youtube. 
Esses dados assemelham-se aos alcançados pelas pesquisas EU Kids Online e TIC Kids Online 
Brasil que também apresentaram essas atividades como entre as mais realizadas no computador 
                                                          
14
 Pesquisa realizada com 25.420 crianças e adolescentes de 9 a 16 anos usuários da internet de 24 países da Europa 
(Áustria, Bélgica, Bulgária, Chipre, República Tcheca, Dinamarca, Estônia, Finlândia, França, Alemanha, Grécia, 
Hungria, Irlanda, Itália, Lituânia, Holanda, Noruega, Polônia, Portugal, Romênia, Eslovênia, Espanha, Suécia, 
Turquia e Reino Unido). 
15
 Pesquisa realizada com 1.580 crianças e adolescentes brasileiros de 9 a 16 anos usuários da internet. 
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pelos jovens europeus e brasileiros. Todavia, é interessante ressaltar que nenhuma dessas três 
atividades apareceu como a principal realizada entre as crianças e adolescentes do Brasil e da 
Europa, pois a mais mencionada foi a realização de trabalhos escolares. Desse modo, esses dados 
evidenciam que, embora os nativos digitais utilizem bastante os meios de comunicação para 
entreter-se, pelo menos entre os jovens da Europa e do Brasil participantes das mencionadas 
pesquisas, há evidências de que eles também utilizam fortemente por motivos escolares, 
demonstrando, assim, a importância da integração da internet com a educação.  
As crianças nativas digitais, que nasceram e estão crescendo em um mundo digital, encaram o 
ambiente tecnológico como extensão delas próprias e não se contentam em somente serem 
espectadoras, desejam participar. A interatividade
16
 é um ponto alto entre elas e a internet é um 
meio que corresponde a essa necessidade, pois ao navegar na web é possível divertir-se, pesquisar, 
comprar, discutir, aprender, conhecer novas pessoas, perguntar, expressar-se, expor-se etc. 
Segundo os autores Pilar Lacasa, Maria Rut García Pernía e David Herrero (2011), o mundo 
digital abre novos caminhos e permitem relações diferentes das que permitem as tecnologias 
tradicionais. “O mundo digital permitiu que as pessoas não sejam somente consumidoras de 
meios, mas também produtoras e criadoras de conteúdos significativos expressos através de 
múltiplos discursos em comunidades específicas”17 (p. 82). 
A rede mundial de computadores representa “um novo território para essas gerações, sem 
necessidade de um espaço físico para poder manifestar sua própria escolha em se apartar do 
mundo dos adultos” (CAPPARELLI, 2002, p. 135). Navegar na web incute um sentimento de 
liberdade nos mais jovens que se contrapõe ao controle tradicional mantido pela família e pela 
escola. Entretanto, Sérgio Capparelli (2002) ressalta que a internet não é um território destituído 
totalmente de controle. O controle pode aparecer por meios tecnológicos (softwares que 
funcionam como filtros que regulam o conteúdo acessado), por meio dos próprios pais que podem 
estabelecer horários e supervisionar o conteúdo acessado pelos filhos e há ainda o controle 
econômico que limita o uso da internet a fim de evitar contas muito altas. Mais na frente, no 
decorrer da apresentação da análise da pesquisa no capítulo 5, mostraremos exemplos de controle 
                                                          
16
 O termo interatividade foi aqui empregado no sentido defendido por Pierre Lévy que ressalta a participação ativa do 
beneficiário de uma transação de informação. Nesse sentido, o receptor nunca é passivo. “Ele sempre decodifica, 
interpreta, participa, mobiliza seu sistema nervoso de muitas maneiras, e sempre de forma diferente do seu vizinho” 
(LÉVY 1999, p.79). 
17
 Traduzido livremente. Original: “El mundo digital ha permitido que las personas no sean solo consumidoras de 
medios sino productoras y creadoras de contenidos significativos expresados a través de múltiples discursos en 
comunidades específicas” (p. 82). 
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aos quais estão submetidos as crianças por parte dos pais quando acessam a internet, bem como 
exemplos de processos de negociação com seus pais em busca de maior autonomia para exercer 
atividades on-line. 
Outro ponto a ser comentado sobre os nativos digitais é a questão da formação de suas identidades 
que, na era da internet, têm passado por algumas mudanças nas formas como são construídas e 
administradas. Essas mudanças são ocasionadas pelas novas possibilidades de expressão e de 
experimentação oferecidas aos nativos digitais, como bem exemplificam os autores John Palfrey e 
Urs Gasser (2011): 
 
Uma garota de 16 anos Nativa Digital muda constantemente aspectos das suas identidades pessoal e social. 
Ela com frequência atualiza expressões da sua idade, quer no espaço real ou online. Assim como muda sua 
roupa ou seu penteado, muitas vezes troca a foto em seu Facebook, no Orkut... Ela envia reflexões tarde da 
noite para seu blog ou baixa um novo vídeo no Youtube (na extremidade mais criativa do espectro). Adiciona 
(e ocasionalmente deleta) amigos ou perfis completos dela mesma. Alguns dos ingredientes digitais da sua 
identidade também mudam nas mãos de outros, pois os amigos enviam itens para as redes sociais que têm 
seu nome a ela associado (p. 30). 
 
Na era digital, a garota do exemplo acima, além de poder mudar a maneira como expressa sua 
identidade pessoal – derivada de suas características e interesses pessoais -, pode formar sua 
identidade social – composta pelas comunidades as quais pertence – a partir de conexões em redes 
sociais como Orkut, Facebook ou Tuenti e ainda por meio de links de seu blog para o blog de 
outras pessoas. Para os nativos digitais, segundo os autores John Palfrey e Urs Gasser (2011), a 
identidade não é dividida em identidade on-line e off-line, ambas estão interligadas e funcionam 
como extensões uma da outra. As múltiplas representações experimentadas, tanto on-line como 
off-line, informam a sua identidade total.  
John Palfrey e Urs Gasser (2011) também chamam atenção para o fato de que a internet não 
mudou por completo a noção de identidade. Ela apenas ofereceu novas e também mais rápidas 
maneiras de expressar e ajustar sua identidade pessoal, uma vez que em um curto espaço de tempo 
é possível que uma criança, por exemplo, mude a foto que faz parte de seu perfil em um site de 
relacionamentos ou mude os acessórios e roupas de seu avatar de um mundo virtual como o 
Stardoll, cuja temática é moda, o qual a criança usa para expressar ao mundo como gosta de se 
vestir. Além disso, a internet também contribuiu para a diminuição da capacidade de controle 
sobre como sua identidade será percebida pelos demais, já que as ações de seus amigos on-line, 
bem como suas reputações mutantes, podem afetar sua identidade e sua reputação entre os 
terceiros que podem observá-las virtualmente.   
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Além dos já citados blogs, redes sociais e mundos virtuais, os jogos on-line têm exercido um 
importante papel na vida dos nativos digitais. A partir do início dos anos 2000, o surgimento das 
tecnologias Shockwave e Flash da Macromedia permitiram o desenvolvimento de aplicações 
graficamente dinâmicas e complexas em ambientes on-line. Ao longo de toda a década, foram 
produzidos muitos jogos Flash gratuitos e grandes portais de jogos on-line destinados às crianças 
e adultos foram criados (ZAGALO, 2013).  
Segundo Zagalo (2013), o conceito de jogo on-line diz respeito a jogos em que se pode jogar 
diretamente na internet ou que podem ser descarregados da rede mundial de computadores, além 
dos jogos multiplayer em rede, os quais podem ser jogados por vários usuários em tempo real. Por 
meio desses jogos é possível conectar-se a uma rede de outros jogadores que pode ser formada por 
um colega da escola, seu irmão que está jogando no quarto ao lado ou alguém desconhecido que 
está do outro lado do planeta. Dessa maneira, os jogos on-line têm unido nativos digitais de países 
do mundo todo de modo que, por exemplo, um jogo o qual garotos brasileiros comentam durante o 
intervalo de suas aulas pode ser o mesmo que é comentado por garotos espanhóis. 
Os nativos digitais de diferentes países estão conectados não somente por meio dos jogos on-line, 
mas também pela maneira de interagir nas redes de informação e por seus hábitos de consumo. Os 
nativos digitais, portanto, são componentes de “uma cultura global de jovens unidos pela maneira 
como se relacionam com a informação, com as novas tecnologias e uns com os outros” 
(PALFREY & GASSER, 2011, p. 23). Nesse sentido, podemos dizer que os meios de 
comunicação contribuem para uma “cultura comum” global para a infância que ultrapassa as 
fronteiras nacionais e as diferenças culturais enraizadas (BUCKINGHAM, 2002). Contudo, deve 
ser ressaltado que, paralelamente a essa cultura digital compartilhada globalmente, os nativos 
digitais estão conectados por costumes, hábitos e valores de seus contextos regionais. É por meio 
de suas experiências e significados locais que as crianças interpretam e reagem a essa cultura 
global. Sendo assim, o desafio de estudos focados nos jovens dessa geração é identificar os pontos 
em comum dessa cultura global, assim como as diferenças regionais que contribuem para compor 
as suas identidades e o modo como veem e atuam no mundo. 
Dentro desse contexto exposto sobre uma geração de crianças com características e modos de vida 
diferentes da geração de seus pais, o mercado vem constatando essas modificações ocorridas no 
comportamento do público infantil e vem se especializando cada vez mais para atrair esses 
consumidores. A internet como um espaço onde as crianças estudam, conversam, jogam etc., 
tornou-se também uma excelente janela para que as marcas possam se expor e interagir com esse 
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público. Os impactos dessas ações de marketing e de comunicação desenvolvidas pelas empresas 
no cotidiano dos nativos digitais serão discutidos na seção a seguir. 
 
1.4 O CONSUMO E A PUBLICIDADE NO COTIDIANO INFANTIL 
 
Como já comentado, os nativos digitais possuem características e modos de vida muito distintos 
das gerações anteriores. Além de serem mais independentes, hiperconectados e multitarefados, 
estão em sintonia com o que está sucedendo em seu entorno, inclusive no mundo do consumo, 
exercendo considerável influência na compra de seus familiares
18
 
19
.  
As empresas vêm constatando essas mudanças no comportamento das crianças e adaptando seu 
marketing e suas ações publicitárias para essa nova geração de consumidores. Nesse contexto, 
mensagens de produtos destinados a adultos como, por exemplo, automóveis, material de limpeza, 
cosméticos e serviços bancários são comumente direcionadas ao público infantil como estratégia 
de fidelização. Um exemplo disso pode ser constatado em um recente estudo divulgado em 2013 
pela American Academy Pediatrics
20
, que mostrou que a publicidade de cigarro em pontos de 
venda, muito vezes posicionada próximo a balas, chocolates e outras guloseimas habitualmente do 
gosto de crianças, atinge de alguma maneira o público infantil, pois 68% das mais de duas mil 
crianças de 5 e 6 anos entrevistadas reconheceram ao menos uma marca de cigarro.  
 O que ocorre, portanto, nesse exemplo específico bem como de uma maneira geral, é uma 
produção corporativa da infância em que os interesses comerciais são mais valorizados que o bem-
estar, ou seja, as crianças não são vistas como crianças pelas marcas, mas sim como novos 
consumidores (STEINBERG & KINCHELOE, 2004). 
                                                          
18
 Segundo estudo realizado em 2003 pela empresa especializada em pesquisa de mercado Milward Brown, 73% das 
crianças espanholas de 8 a 12 anos entrevistadas influenciam as compras de seus pais. Os pequenos exercem 
influência, sobretudo, nas compras de roupas e sapatos (50%), comida (37%) na escolha do restaurante em que a 
família irá comer (31%) e na compra do carro da família (8%).  
Disponível em: <http://www.lavanguardia.com/vida/20071120/53412772885/el-73-de-los-ninos-influyen-en-las-
compras-de-los-padres.html>. Acesso: 10 de fev. de 2012. 
19
 Segundo pesquisa do Datafolha encomendada pelo Projeto Criança e Consumo do Instituto Alana e realizada com 
crianças da cidade de São Paulo no Brasil, sete em cada dez pais admitem ser influenciados pelos filhos na hora do 
consumo. Entre as crianças de 3 a 11 anos, os pedidos mais frequentes são: chocolates, bala, chiclete, bolachas (43%); 
bolacha salgada e salgadinho (34%); sorvete (32%); boneca (32%) e bicicleta (31%). Em seguida vêm os tens: roupas 
(29%), carrinho (26%), bola (21%), videogame (23%) e dinheiro (20%), este último item pula para 28% entre as 
crianças de 8 a 11 anos. Disponível em: <http://g1.globo.com/bom-dia-brasil/noticia/2010/12/sete-em-cada-dez-pais-
sao-influenciados-pelos-filhos-na-hora-de-comprar-diz-pesquisa.html>. Acesso: 10 de fev. de 2012. 
20
 Este estudo foi realizado nos seis países como maior número de fumantes adultos (Brasil, China, Índia, Nigéria, 
Paquistão e Rússia). Estudo completo disponível em: 
<http://pediatrics.aappublications.org/content/early/2013/09/24/peds.2013-1150.full.pdf>. Acesso: 16 de outubro de 
2013. 
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McNeal (1969, 1992, 2000) foi um dos primeiro teóricos a estudar o fenômeno de percepção das 
crianças como consumidoras. Segundo este autor, as crianças exercem uma atividade social ao 
consumirem. Nesse sentido, segundo ele, as crianças podem representar três mercados distintos: 
um mercado primário de consumidores que gastam seu dinheiro de acordo com seus desejos e 
necessidades; um mercado que influencia na compra de sua família em benefício próprio; um 
mercado de futuro, em que podem representar consumidores futuros de marcas que consomem e 
que continuarão consumindo.  
A percepção das crianças como consumidoras teve início no pós-guerra, período em que ocorreu 
uma profunda mudança social e econômica em consequência do esforço de guerra. Após o fim da 
2ª Guerra Mundial, houve um significativo aumento no número de nascimentos, além disso, o pós-
guerra criou um sentimento de que a vida deveria ser aproveitada ao máximo, dessa maneira, 
entraram em vigor os conceitos de imediatismo, egocentrismo e autogratificação. Tais conceitos 
ganharam ainda mais importância com o surgimento da televisão na segunda metade do século 
XX. É nesse contexto que as empresas e os profissionais de comunicação e marketing, 
aproveitando a crescente importância dos valores hedônicos, intensificaram a criação e o 
desenvolvimento de produtos para o crescente público infantil (VELOSO, HILDEBRAND & 
CAMPOMAR, 2012). 
Inicialmente, pensava-se nas crianças somente como um mercado de consumidores a quem se 
poderiam vender balas e doces. Atualmente, há uma ampliação dessa visão de mercado para outros 
produtos e oportunidades de negócio. Alguns fenômenos contribuíram para que as crianças 
passassem a ser consideradas consumidoras em potencial. Um deles foi a redução do número de 
filhos por casal que fez com que as famílias dispusessem de mais dinheiro para gastar com os 
filhos. Outro foi a ausência dos pais em casa devido à carga de trabalho – principalmente das mães 
que passaram a ter dupla jornada de trabalho: em casa e no emprego – que resultou no aumento 
dos gastos com os filhos para compensar a falta de tempo disponível às crianças. 
As crianças só adquiriram autonomia como consumidoras, do ponto de vista das empresas, quando 
deixaram de ser filhos de clientes e se tornaram clientes com desejo e dinheiro para gastar, 
ademais de terem se transformado em um público numeroso que justificasse e valesse à pena o 
esforço em comunicação e marketing empreendido pelas empresas (McNEAL, 1993 citado em 
CAPPARELLI, 2009). Sendo assim, a criança atual é considerada como parte integrante da 
sociedade capitalista vigente e a ela é designado um lugar na economia. Exerce o papel de cliente 
que dá opinião, faz exigências, consome e, pelo menos para a lógica do mercado, não é mais vista 
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como alguém que depende de um adulto. “Na lógica do capitalismo tardio a ela é oferecido seu 
novo papel: consumidora ativa” (JÚNIOR, FORTALEZA & MACIEL, 2009, p. 02). 
É fato que as crianças mudaram e não se pode negar a elas o direito de serem agentes econômicos. 
Entretanto, não se pode ignorar que o entorno em que estão inseridas está cada vez mais dominado 
por uma cultura de consumo que pode resultar nociva. Juliet Schor (2004) afirma que a infância 
atual é uma infância comercializada em que tudo que está ao redor de uma criança está inserido na 
lógica do consumo. Um bebê, por exemplo, que ainda está no útero de sua mãe já está introduzido 
nesta lógica, uma vez que a chegada dele representa rituais de opções de consumo: a escolha da 
decoração do quarto, a compra do melhor carrinho, das melhores fraldas etc. O marketing e a 
publicidade têm alterado fundamentalmente a experiência da infância, penetrando nas escolas, na 
família e até mesmo nas brincadeiras infantis.  
É possível encontrar pessoas que optam por viver longe do consumo, adotando práticas 
alternativas a toda a indústria consumista. Porém não é tão fácil encontrar pais que escolhem essa 
vida longe do consumo. De um modo geral, os pais querem o melhor para seus filhos e, nesse 
contexto de consumo da nossa sociedade, dar o melhor, muitas vezes, significa comprar os 
produtos de melhor qualidade. As crianças, portanto, se converteram em um vínculo entre o 
mercado e os lares, entre os anunciantes e suas famílias. Transformaram-se no alvo principal dos 
anunciantes, como bem explica a autora Juliet Schor (2004): 
 
As crianças tornaram-se veículos que movimentam o mercado doméstico, o elo entre os anunciantes e o 
bolso das famílias. Os mais jovens são depositários do saber e a consciência consumista. São os primeiros em 
adotar muitas das novas tecnologias, das quais são ávidos usuários. São os membros do lar que mostram um 
desejo mais veemente pelos artigos de consumo, e os que estão mais familiarizados com os produtos, marcas 
e últimas modas
21
 (p. 22). 
  
A publicidade é uma das principais ferramentas utilizadas pelas empresas para estimular o 
consumo e gerar vendas, nesse sentido, pode ser considerada a representação da sociedade do 
consumo. Caracterizada pela mensagem, a publicidade tem a capacidade de encantar, seduzir e 
despertar desejos. Mais do que produtos, a publicidade vende ideias, conceitos, valores. A criança, 
                                                          
21
 Trecho traduzido livremente. Original: “Los niños se han convertido en vehículos que trasladan el mercado al hogar, 
el eslabón entre los anunciantes y el bolsillo de las familias. Los más jóvenes son depositarios del saber y la 
conciencia consumista. Son los primeros en adoptar muchas de las nuevas tecnologías, de las que son ávidos usuarios. 
Son los miembros del hogar que muestran un deseo más vehemente por los artículos de consumo, y los que están más 
al corriente de los distintos productos, marcas y últimas modas. 
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portanto, “absorve conceitos, criados por profissionais de marketing, que despertam – por meio 
das palavras, cores e sons – o desejo de consumo” (SILVA & VASCONCELOS, 2012, p. 47). 
Como a maior parte dos anúncios não gera vendas imediatas, a promoção é uma estratégia 
comumente praticada pelas empresas para promover a aceleração das vendas, assim como garantir 
que o consumidor experimente um novo produto ou destacá-lo diante da concorrência. A 
promoção consiste em oferecer um benefício extra – descontos, brindes, cupons, concursos, 
sorteios – para aqueles que comprarem um determinado produto num tempo limitado, passando a 
ideia de que quem não comprar perderá algo. Quando essa estratégia é dirigida especificamente ao 
público infantil é bem aceita, pois “encanta como uma fada boa, um duende que, de tão legal, dá 
presentinhos, brinquedos, cupons etc.” (SILVA & VASCONCELOS 2012, p. 48). A rede de fast 
food McDonald’s é um bom exemplo de marca que por meio de suas promoções de venda – 
conhecidas no Brasil como Mc Lanche Feliz e na Espanha como Happy Meal – consegue fixar 
uma imagem junto às crianças de uma espécie de fada madrinha que distribui presentes e 
brinquedos. 
Para a realização de uma publicidade infantil eficaz, é necessário que a marca conheça muito bem 
como funciona o mundo da infância, suas peculiaridades, assim como suas vulnerabilidades. “O 
universo infantil é cheio de sonhos e fantasia”, escreveu Celso Japiassu (2007). O mesmo autor 
afirma que a criança é capaz de assistir com a mesma intensidade a um anúncio publicitário e a um 
desenho animado. As crianças não buscam a racionalidade nas marcas, buscam acima de tudo 
emoções. E é nesse ponto que as marcas atuam, dando-lhes emoções. A publicidade, portanto, 
produz anúncios que são muito eficazes para chamar a atenção das crianças, com efeitos de som, 
imagens rápidas e truques audiovisuais. Os anúncios criam um ambiente divertido e feliz, 
deixando a argumentação racional em segundo plano e oferecendo juntamente com o produto 
anunciado valores imateriais. 
Os anúncios têm muita influência nos pedidos que os filhos fazem a seus pais e estes, muitas 
vezes, não conseguem deixar de atendê-los. Os defensores do marketing e da publicidade infantil 
afirmam que é obrigação dos pais estabelecer limites e educar. No entanto, ao animar as crianças a 
fazer pedidos a seus pais e bombardeá-los com mensagens que mostram bens materiais como a 
chave para a felicidade, a indústria da publicidade aproveita-se do desejo inerente dos pais de 
querer a felicidade de seus filhos (LINN, 2006, p. 64). 
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Para muitos publicitários, profissionais de marketing e anunciantes, a publicidade dirigida às 
crianças é uma maneira de incluí-las no universo simbólico do consumo. Por outro lado, vários 
autores – como Susan Linn (2006), Ana Maria Silva e Luciene Vasconcelos (2012) – defendem a 
ideia de que a criança não tem condições de compreender a intenção persuasiva que figuram os 
anúncios publicitários, dessa forma, esses teriam efeitos nocivos no desenvolvimento infantil. 
Aqueles que são contra a publicidade infantil argumentam que as crianças são sujeitos sociais 
ainda em formação e por isso necessitam de uma atenção especial na regulação da mídia. 
Defendem que as crianças menores de 8 anos não conseguem identificar com clareza o propósito 
persuasivo dos anúncios e somente assumirão uma visão mais racional sobre o que veem depois 
dos 12 anos. Essas ideias são defendidas baseadas em pesquisas que mostram que crianças com 
menos de 8 anos são cognitivas e psicologicamente indefesas aos argumentos persuasivos usados 
na publicidade (AMERICAN ACADEMY OF PEDIATRICS, 2006). Para as crianças, é mais 
difícil reconhecer a mensagem publicitária como uma atividade comercial. Elas têm, desse modo, 
dificuldade em distinguir os anúncios da programação normal e, sendo assim, o poder persuasivo 
da publicidade torna-se mais eficaz em crianças do que em adultos (HENRIQUES, 2006). 
Complementando os resultados dessas pesquisas, estudos dizem que “é preciso esperar, em média, 
a idade dos 12 anos para que o indivíduo possua repertório cognitivo capaz de liberá-lo, tanto do 
ponto de vista cognitivo quanto moral, da forte referência a fontes exteriores de prestigio e 
autoridade” (CONSELHO FEDERAL DE PSICOLOGIA, 2008).   
Outro efeito negativo mencionado com frequência por aqueles que são contra a publicidade 
infantil é a influência dos anúncios na criação de hábitos alimentares não saudáveis. A dieta de 
grande parte das crianças ocidentais de classe média é recheada de refrigerantes, chocolates, doces 
e outros alimentos artificiais
22
. Não se esquecendo de mencionar a comida rápida e suas 
campanhas de vendas que utilizam produtos de baixo valor nutritivo e personagens queridos pela 
audiência infantil (SAMPAIO, 2009).  
A publicidade, como bem comentam as autoras Ana Maria Silva e Luciene Vasconcelos (2012), 
implicam valores imateriais, já que o consumo de produtos não está relacionado a apenas 
necessidades fisiológicas (fome, sede), mas também necessidades simbólicas (felicidade, 
juventude, beleza, socialização). A publicidade desperta nossa vontade de consumir justamente 
                                                          
22
 Informação coletada do documentário Muito Além do Peso, disponível no site do Instituto Alana: 
http://alana.org.br/post/41102650950/muito-alem-do-peso-gratis-na-internet, e no site de vídeo Youtube: 
http://www.youtube.com/watch?v=TsQDBSfgE6k.  
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nessa questão de conseguir dar significado aos produtos e transformar o consumo em maneiras de 
mostrar o que vestimos, comemos, bebemos, ou seja, mostrar quem somos ou quem desejamos 
ser. Adultos e crianças são afetados por esse mundo onírico vendido pela publicidade, entretanto, 
as crianças são mais vulneráveis a esses argumentos persuasivos presentes nas propagandas. 
Dependendo da idade e do contexto em que vivem, podem realmente acreditar em tudo o que 
mostra e diz um anúncio. Muitas vezes, as crianças “esperam ganhar junto com o brinquedo 
sensações, cheiros, ideias, ações, relacionamentos desejados e popularidade muitas vezes 
sugeridos nas propagandas. Para elas, tudo isso viria no pacote” (SILVA & VASCONCELOS, 
2012, p. 25). 
As marcas utilizam vários meios de comunicação para atingir o lado emocional das crianças: 
televisão, rádio, cinema, revistas, jornais, jogos eletrônicos, internet etc. Este trabalho se concentra 
na internet e, especificamente, nos sites de jogos acessados por um grupo de crianças brasileiras e 
espanholas. O grande questionamento que nos move a desenvolver este estudo é se a publicidade 
que invade o brincar virtual das crianças que acessam sites de jogos pode ser de algum modo 
nociva para o desenvolvimento delas como seres humanos ao estimular o desejo de consumo de 
produtos e serviços que nem sempre são adequados para sua idade. 
Vários são os grupos interessados direta ou indiretamente na compreensão das relações de 
consumo desempenhadas na infância. O interesse de alguns – empresas e órgãos da mídia como 
sites da internet, televisão, rádio, jornais e revistas – concentra-se em conhecer o comportamento 
infantil com o intuito de desenvolver ações de marketing e comunicação de maneira eficaz e 
lucrativa. Por outro lado, o interesse de outros – que vão desde as próprias crianças e seus pais até 
educadores, pesquisadores, responsáveis por políticas públicas e ONGs – concentra-se no âmbito 
da influência da mídia, sobretudo da publicidade, no cotidiano das crianças. Incluímos-nos no 
segundo grupo, ressaltando que acreditamos na existência de uma recíproca entre meios de 
comunicação e cidadania, tendo a alfabetização midiática um relevante papel para gerar uma 
cidadania plena e ativa. 
Nesse contexto de preocupação com a influência da publicidade no cotidiano das crianças, 
diversos países têm adotado medidas para regulamentar e inibir o excesso de exposição das 
crianças aos apelos publicitários. Na seção seguinte apresentaremos de maneira resumida algumas 
medidas adotadas por alguns países, dando destaque ao Brasil e à Espanha. 
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1.5 PANORAMA LEGAL SOBRE A PUBLICIDADE INFANTIL NO BRASIL E NA 
ESPANHA 
 
A proteção da infância emerge como um assunto pendente no panorama midiático em que 
vivemos e se constitui um tema especialmente sensível e complexo. A preocupação em 
impulsionar os direitos da criança nos meios de comunicação e nas novas tecnologias é um 
fenômeno mundial recente que tem avançado mais rapidamente em algumas regiões e menos em 
outras. A nível global, podemos citar a Convenção Internacional sobre os Direitos da Criança 
(1989), o instrumento de direitos humanos mais aceito na história universal, que em seu artigo 17 
reconhece como importante a função desempenhada pelos meios de comunicação e estabelece que 
os Estados Partes do tratado zelarão para que as crianças tenham acesso a informações e materiais 
que visem a promover seu bem-estar e sua saúde física e mental. Ademais, o item “e” do mesmo 
artigo 17 expõe que os Estados Partes promoverão a elaboração de diretrizes apropriadas a fim de 
proteger as crianças contra toda informação e material prejudiciais ao seu bem-estar. 
Muitas das diretrizes propostas nesse âmbito da proteção da criança contra informações 
prejudiciais ao seu bem-estar veiculadas nos meios de comunicação estão relacionadas à proibição 
e restrições que não são nada fáceis de conciliar com um sistema democrático – vigente tanto na 
Espanha como no Brasil – que reconhece, ou pelo menos deve reconhecer, a liberdade de 
expressão e o direito de comunicar (DÍAZ ROMERO, 2007). É importante salientar que a 
problemática travada com essas proibições e restrições à mídia em geral é agravada nesses dois 
países devido às marcas deixadas pelas censuras ocorridas nos períodos ditatoriais vividos na 
Espanha até 1976 e no Brasil até 1985. Desse modo, limites à liberdade de expressão nem sempre 
são vistos com bons olhos nesses países e, quando os limites dizem respeito ao mercado 
publicitário, a reação, muitas vezes, é ainda mais categórica, já que afeta um mercado de 10,8 
bilhões de euros na Espanha
23
 e de 38 bilhões de reais (equivalente a mais de 12 bilhões de euros) 
no Brasil
24
.  
Recentemente, em março de 2013, José Eduardo Cardozo, ministro da Justiça do Brasil, em sua 
participação no Seminário Internacional Infância e Comunicação: Direitos, Democracia e 
                                                          
23
 Faturamento do mercado publicitário na Espanha no ano de 2012. Fonte: FOROMARKETING.COM. “La inversión 
publicitaria baja un 10%”. 17 de mayo de 2013. Disponível em: <http://www.foromarketing.com/la-inversion-
publicitaria-baja-un-10%25>. Acesso: 20 de junho de 2013. 
24Faturamento do mercado publicitário no Brasil em 2012. Fonte: BRASIL LINK. “Investimentos em publicidade 
continuam em alta no Brasil em 2012”. 25 de março de 2013. Disponível em:                                                                         
<http://brasillink.usmediaconsulting.com/2013/03/investimentos-em-publicidade-continuam-em-alta-no-brasil-em-
2012/>. Acesso: 20 de junho de 2013. 
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Desenvolvimento
25
, afirmou que a definição do equilíbrio entre a garantia de liberdade de 
expressão e a defesa dos direitos da criança e do adolescente é essencial para que o Estado 
Democrático de Direito cumpra seu papel.  No entanto, avaliou que essa não é uma tarefa fácil, 
pois “de um lado a Constituição Federal estabelece o direito à liberdade de expressão, que é 
inclusive uma cláusula pétrea, e de outro define que a família, o Estado e a sociedade devem 
assegurar o direito da infância” 26. Na mesma ocasião, a ministra da Secretaria de Direitos 
Humanos da Presidência da República, Maria do Rosário, enfatizou que esses dois direitos não são 
excludentes e que é possível conciliá-los através de "pressupostos éticos estabelecidos e 
construídos sob o guarda-chuva dos direitos humanos".  
Na Espanha, há uma discussão semelhante à que ocorre no Brasil. Segundo os autores Fernando 
Ramos, Ana Belén Fernández e Monica Valderrama (2000), do ponto de vista legal, a publicidade 
está subordinada a centenas de normas que vão desde as diretrizes da Constituição Espanhola a 
normas municipais. Em princípio, a publicidade está amparada plenamente pelo direito à liberdade 
de expressão, expresso no artigo 20 da Constituição Espanhola que consagra o direito de 
comunicar ou receber livremente informação veraz por qualquer meio de difusão. Entretanto, os 
autores ressaltam que não existem liberdades nem direitos absolutos e ilimitados, sendo assim, 
todos os cidadãos devem conviver com equilíbrio entre o exercício de suas liberdades e os direitos 
dos demais cidadãos. Desse modo, o artigo 20 da Constituição Espanhola deve ser interpretado em 
sentido amplo e a criação publicitária, em si mesma, deve ser subordinada a outra série de filtros 
jurídicos, bem como sociais, estéticos e éticos. Podemos dizer, portanto, que o direito à liberdade 
de expressão não é absoluto e tem limites pontuais como, por exemplo, o direito à proteção da 
infância. O exercício da liberdade de pensamento e expressão não pode ferir outros direito 
assegurados. 
Os meios de comunicação juntamente com a ação dos governos e das demais instituições – como 
escola, família, igreja etc. – exercem uma papel fundamental na promoção e difusão da cultura em 
nossa sociedade. A publicidade, especificamente, é uma das formas mais recorrentes de 
comunicação e por isso não deve ser ignorada. Nosso cotidiano é invadido por muitos anúncios 
que ao vender produtos e serviços contribuem para a delimitação dos valores que configuram 
nossa cultura (ÁNGELES, 2001). Justamente por a publicidade se tratar de uma atividade 
crescente em importância e influência, muitas são as iniciativas legais e não legais empreendidas 
                                                          
25
 O seminário ocorreu os dias 6 e 8 de março de 2013 na capital brasileira, Brasília. 
26
 Trecho retirado de: Agência Brasil. “Conciliar o direito à comunicação e proteger a infância é papel do Estado, diz 
Cardozo”. Disponível em: http://agenciabrasil.ebc.com.br/noticia/2013-03-06/conciliar-direito-comunicacao-e-
proteger-infancia-e-papel-do-estado-diz-cardozo. 
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para a proteção da infância sobre seus efeitos no Brasil e na Espanha. Essas iniciativas são 
realizadas não somente por parte dos poderes públicos desses países, mas também por empresas 
de comunicação com seus códigos de autorregulamentação, por ONGs e também pela sociedade 
civil.  
Examinaremos a seguir uma série de iniciativas legislativas e não legislativas realizadas no Brasil 
e na Espanha que participam desse conceito de proteção à infância frente ao conteúdo publicitário. 
 
1.5.1 O panorama brasileiro 
A prioridade à proteção integral da infância é garantida no Brasil pelo artigo 227 da Constituição 
Federal Brasileira
27
 que prever que: 
 
Art. 227. É dever da família, da sociedade e do Estado assegurar à criança e ao adolescente, com absoluta 
prioridade, o direito à vida, à saúde, à alimentação, à educação, ao lazer, à profissionalização, à cultura, à 
dignidade, ao respeito, à liberdade e à convivência familiar e comunitária, além de colocá-los a salvo de toda 
forma de negligência, discriminação, exploração, violência, crueldade e opressão (Constituição Federal, 
1988). 
 
 
Entretanto, foi com a promulgação do Estatuto da Criança e do Adolescente (ECA) 
28
, Lei nº 8.069 
de 1990, que se oficializou em lei específica a proteção integral à criança e ao adolescente no 
Brasil. O ECA é considerado um marco, pois “traz em sua base a doutrina de proteção integral, 
reforça o princípio da criança e do adolescente como ‘prioridade absoluta’ e institui o Sistema de 
Garantia dos Direitos da Criança e do Adolescente (SGD)” (BRASIL, 2009, p. 12).  
 
Outra lei interessante de ser aqui comentada é a Lei nº 9.294 que foi sancionada em 1996 e 
regulamentava a publicidade de cigarros, bebidas alcoólicas, entre outros produtos. Em 2000, 
entrou em vigor a Lei 10.167 que baniu por completo a publicidade de cigarros (exceto nos locais 
de venda) e, em relação às bebidas alcoólicas, houve uma limitação no horário de veiculação de 
anúncios na televisão e no rádio que só seriam permitidos entre 21h e 6h. Contudo, as chamadas 
de poucos segundos que identificavam a bebida apenas com a marca ou slogan do produto e que 
não recomendava seu consumo estavam liberadas para todos os horários. É importante ressaltar 
que a legislação brasileira considera bebida alcoólica aquela com mais de 13 graus Gay Lussac, ou 
seja, excluindo vinhos e cervejas, sendo esta última a bebida mais consumida no país e 
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 Disponível em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilado.htm>. Acesso: 14 de 
junho de 2013. 
28
Disponível em: 
 <http://bd.camara.gov.br/bd/bitstream/handle/bdcamara/785/estatuto_crianca_adolescente_7ed.pdf>Acesso: 16 de 
junho de 2013. 
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responsável por vultosos investimentos publicitários na televisão e no rádio. Sendo assim, mesmo 
o consumo de cerveja sendo proibido para menores de 18 anos, as crianças brasileiras de todas as 
idades recebem cotidianamente anúncios de cerveja que são exibidos em qualquer horário da 
programação de rádio ou televisão.  
No que tange à publicidade, as crianças brasileiras não estão protegidas por uma lei específica, 
contudo, destacamos os artigos 36 e 37 do Código de Proteção e Defesa do Consumidor (Lei nº 
8.078 de 1990) 
29
 que podem de alguma maneira amparar a criança nesse sentido. O artigo 37 
estabelece a proibição de toda publicidade enganosa ou abusiva, considerando abusiva, dentre 
outras, a publicidade que se aproveite da deficiência de julgamento e experiência da criança. O 
artigo 36, por sua vez, diz que “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, 
fácil e imediatamente, a identifique como tal”. 
Embora, como exposto, o sistema jurídico brasileiro considere a vulnerabilidade infantil diante da 
publicidade, ainda não existe uma regulação específica voltada para a publicidade dirigida 
especificamente para as crianças. Há mais de dez anos tramita na Câmera dos Deputados um 
projeto de lei (PL 5.921/2001) sobre o assunto. O projeto inicial, de 2001, proibia a publicidade 
dirigida às crianças de até 12 anos e regulamentava a publicidade dirigida aos adolescentes. Para o 
autor do projeto de lei, o deputado Luiz Carlos Hauly do partido PSDB eleito pelo estado do 
Paraná, o envolvimento de ídolos conhecidos pela população infantil como estratégia publicitária 
funciona como chantagem e coerção. Além disso, os produtos anunciados, muitas vezes, têm 
valores incompatíveis com a renda da maioria da população brasileira, o que pode gerar frustração 
nas crianças e conflito com a autoridade paternal. Se esse projeto tivesse sido aprovado, seria 
vetado qualquer tipo de publicidade ou de comunicação mercadológica destinada ao público 
infantil na televisão, internet ou rádio quinze minutos antes, quinze minutos depois e durante a 
programação infantil, bem como durante a programação em que a audiência fosse constituída por 
crianças em sua maioria. No entanto, o texto já sofreu diversas modificações desde a apresentação 
de seu original, tendo a sua versão atual desvirtuado da ideia inicial. Entre os vários substitutivos, 
destacamos o último proposto na Comissão de Defesa do Consumidor que contempla não uma lei 
específica sobre a publicidade direcionada às crianças, mas sim um acréscimo ao parágrafo 2º do 
artigo 37 do Código de Defesa do Consumidor. Com essa proposta é incluída como abusiva a 
publicidade “que seja capaz de induzir a criança a desrespeitar os valores éticos e sociais da 
pessoa e da família” e que “estimule o consumo excessivo”.  Atualmente, o projeto de lei está em 
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 Disponível em:                                                                                                     
<http://www.procon.sp.gov.br/pdf/2010-07-23-codigo%20defesa%20consumidor.pdf>. Acesso: 16 de junho de 2013. 
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análise, aguardando relatoria da Comissão de Constituição, Justiça e Cidadania para somente em 
seguida ir finalmente a Plenário para votação. 
O temor e o pudor em estabelecer limites à publicidade, muitas vezes, é interpretado pelos 
anunciantes como restrição à liberdade de expressão, o que acaba causando alguns impedimentos 
no esforço de regular, por exemplo, a publicidade direcionada às crianças. Nesse contexto em que 
em sistemas democráticos nem sempre é simples resolver o conflito existente entre a liberdade de 
expressão e o direito de comunicar das empresas e o direito à proteção da infância, a 
autorregulamentação tem se vislumbrado como um horizonte.  
O modelo brasileiro de regulamentação da publicidade é centrado na autorregulamentação. O 
Código Brasileiro de Autorregulamentação Publicitária (CBAP), estabelecido em 1978, configura-
se como o principal conjunto de regras a guiar os preceitos éticos da publicidade brasileira. A 
maior parte desse código seguem as recomendações da Câmara de Comércio Internacional, as 
diretrizes da Associação Internacional de Propaganda e o texto do Código Internacional da Prática 
Publicitária (LOPES, 2010). 
O Código Brasileiro de Autorregulamentação Publicitária (CBAP) 
30
 destina a seção 11 do 
capítulo 2, especificamente, à publicidade para crianças e adolescentes. No seu artigo 37 expõe 
que a publicidade exerce papel na formação de cidadãos responsáveis e consumidores conscientes 
e, diante dessa perspectiva, “nenhum anúncio dirigirá apelo imperativo de consumo diretamente à 
criança”. Conforme previsão do item do artigo 37, a publicidade deve refletir cuidados especiais 
em relação à segurança e às boas maneiras, além de abster-se de: 
  
a) desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade, urbanidade, honestidade, justiça, 
generosidade e respeito a pessoas, animais e ao meio ambiente; 
b) provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminação, em particular daqueles que, por qualquer 
motivo, não sejam consumidores do produto; 
c) associar crianças e adolescentes a situações incompatíveis com sua condição, sejam elas ilegais, 
perigosas ou socialmente condenáveis; 
d) impor a noção de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua falta, a inferioridade; 
e) provocar situações de constrangimento aos pais ou responsáveis, ou molestar terceiros, com o propósito 
de impingir o consumo; 
f) empregar crianças e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto, recomendação ou sugestão 
de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participação deles nas demonstrações pertinentes de serviço 
ou produto; 
g) utilizar formato jornalístico, a fim de evitar que anúncio seja confundido com notícia; 
h) apregoar que produto destinado ao consumo por crianças e adolescentes contenha características 
peculiares que, em verdade, são encontradas em todos os similares; 
i) utilizar situações de pressão psicológica ou violência que sejam capazes de infundir medo. 
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 Disponível em: <http://www.conar.org.br/>. Acesso: 15 de setembro de 2013. 
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Destacamos ainda o item II do mesmo artigo 37 que afirma que quando os produtos forem 
destinados ao consumo por crianças e adolescentes seus anúncios deverão: 
 
j) procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relações entre pais e filhos, alunos e professores, 
e demais relacionamentos que envolvam o público-alvo; 
k) respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiência e o sentimento de lealdade do público-
alvo; 
l) dar atenção especial às características psicológicas do público-alvo, presumida sua menor capacidade de 
discernimento; 
m) obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distorções psicológicas nos modelos publicitários e no 
público-alvo; 
n) abster-se de estimular comportamentos socialmente condenáveis.   
 
As normas previstas no CBAP são efetuadas pelo Conselho Nacional de Autorregulamentação 
Publicitária (CONAR), uma ONG encarregada de atender às denúncias sobre publicidades 
consideradas abusivas por parte de consumidores, autoridades ou associados do próprio conselho. 
O Conselho de Ética responsável pela análise das denúncias é composto por 180 conselheiros, 
entre efetivos e suplentes, recrutados entre profissionais de publicidade e representantes da 
sociedade civil que trabalham para o CONAR em regime voluntário. 
Atualmente, a legitimidade das decisões tomadas pelo CONAR vem sendo questionada por 
instituições e movimentos sociais que argumentam que as decisões do conselho estariam longe de 
serem justas, pois privilegiam interesses privados e não coletivos, uma vez que a sua maior parte é 
de anunciantes e representantes da área da publicidade.  Outra questão argumentada é que as 
regras do CBAP recaem apenas aos associados do CONAR e, como nem todos os meios de 
comunicação, anunciantes e agências de publicidade fazem parte do conselho, a 
autorregulamentação publicitária é enfraquecida em relação à legitimidade de suas decisões, já que 
não atinge todas as instituições, nas quais a publicidade se faz presente. Ademais, o CONAR, por 
ser um órgão privado, não tem força de lei e não pode aplicar punições mais severas aos 
anunciantes. Desse modo, a autorregulamentação é vista como não suficiente para atender ao 
interesse público com quem a publicidade estabelece contato diariamente (MONTEIRO, 2012). 
Nesse contexto de críticas ao CONAR, instituições não governamentais, coletivos e movimentos 
sociais na esfera pública vem lutando contra a autorregulamentação e reivindicam a criação de 
políticas públicas específicas para a publicidade, especialmente para a publicidade direcionada às 
crianças, que sejam efetivadas pelo Estado. O Instituto Alana, a Agência de Notícia dos Direitos 
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da Infância (ANDI) e o movimento Infância Livre do Consumismo são exemplos de coletivos que 
têm atuado na defesa da proteção da infância contra os possíveis abusos da publicidade. 
O Instituo Alana é uma organização da sociedade civil sem fins lucrativos, fundada em 1994, que 
atua em busca de garantir condições para a vivência plena da infância, trabalhando em um de seus 
projetos com questões relacionadas ao consumo infantil
31
.  A Agência de Notícia dos Direito da 
Infância (ANDI), criada formalmente em 1993, é também uma organização da sociedade civil sem 
fins lucrativos que articula ações inovadoras em mídia visando à promoção dos direitos da criança 
e do adolescente
32
. Por fim, o Movimento Infância Livre do Consumismo nasceu em 2012 e é um 
coletivo de mães, pais e cidadãos que são contra a autorregulamentação como medida única e 
utiliza, principalmente, a rede social Facebook para promover discussões sobre a publicidade 
infantil
33
.  
Consideramos relevante mencionar que, no Brasil, há também um sistema de Classificação 
Indicativa
34
 que agrupa conteúdos eletrônicos, incluindo os jogos, por idade de acordo com seus 
conteúdos. No segundo semestre de 2013, o Ministério da Justiça (MJ), órgão responsável pela 
Classificação Indicativa, lançou um sistema automático internacional que permitirá que sejam 
englobados na classificação jogos e aplicativos distribuídos por download. Batizada de Coalizão 
Internacional de Classificação Indicativa (Iarc – sigla em inglês) engloba por enquanto 36 países, e 
é liderada pelo Ministério da Justiça, que representa o Brasil, e pelos órgãos classificadores da 
América do Norte (Entertainment Software Rating Board-ESRB) e da Europa (Pan-European 
Game Information-PEGI) 
35
. Todavia, a maneira como esses sistemas de classificação indicativa 
são aplicados atualmente no Brasil ainda não engloba o conteúdo publicitário exibido em nenhum 
meio de comunicação. 
No que tange especificamente aos jogos on-line, na falta de lei que regulamente a publicidade na 
internet, os contratos de termos de uso que o usuário aceita ao utilizar determinado serviço do site 
são os únicos documentos que ajustam as relações entre a organização (empresas responsáveis 
pelo site ou seus anunciantes) e o usuário. No caso de usuários infantis, habitualmente, esses 
                                                          
31
 Informações retiradas do site do Instituto Alana. Disponível em: < http://alana.org.br/>. Acesso: 20 de outubro de 
2013. 
32
 Informações retiradas do site da Agência de Notícia dos Direito da Infância (ANDI). Disponível em:                         
<http://www.andi.org.br/>. Acesso: 20 de outubro de 2013. 
33
Informações retiradas do site do Movimento Infância Livre do Consumismo. Disponível em:                                
<http://www.infancialivredeconsumismo.com.br/>. Acesso: 20 de outubro de 2013. 
34
 Para mais informações sobre o sistema de Classificação Indicativa, ver o Guia Prático disponível em: 
<http://portal.mj.gov.br/classificacao/data/Pages/MJ6BC270E8PTBRNN.htm>. Acesso: 29 de outubro de 2013. 
35
 Falaremos mais sobre o código PEGI na seção seguinte. 
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contratos se tornam inacessíveis tanto em termos de linguagem como na terminologia utilizada. 
Desse modo, as crianças que não compreendem o conteúdo dos termos de uso dos sites de jogos 
que acessam tornam-se mais vulneráveis a práticas comerciais das empresas responsáveis pelos 
sites.     
Após breve exposição do panorama brasileiro sobre a regulamentação da publicidade direcionada 
às crianças, a seguir iremos apresentar como se encontra a situação na Espanha. 
 
1.5.2 O panorama espanhol 
Assim como ocorre no Brasil, na Espanha não há uma legislação específica de proteção da 
infância sobre a publicidade. O que há é uma grande dispersão de regras as quais se encontram 
inseridas em legislações mais genéricas que não tratam somente de publicidade, mas também de 
radiofusão, de práticas comerciais, de proteção em geral de menores etc. 
As normas mais antigas vigentes sobre a publicidade ofensiva a crianças e adolescentes estão 
contidas na Lei Geral da Publicidade
36
, a qual define publicidade como toda forma de 
comunicação realizada por pessoa física ou jurídica, pública ou privada, no exercício de uma 
atividade comercial, industrial, artesanal ou profissional, com a finalidade de promover de forma 
direta ou indireta a contratação de bens ou imóveis, serviços, direitos e obrigações. Essa mesma lei 
designa como ilícita toda publicidade que atenta contra a dignidade da pessoa ou vulnera os 
direitos fundamentais. Com essa lei, as crianças e os adolescentes são amparados de forma 
indireta, portanto, houve a necessidade de incluir no texto disposições especificas sobre a proteção 
aos menores, o que foi alcançado com a Lei 25/94 
37
 que completa e enriquece a Lei Geral da 
Publicidade sem alterar sua vigência.  
A lei 25/94 trouxe como novidade os “horários protegidos” que vão desde as seis da manhã até às 
dez da noite. Durante essa faixa de horário não se poderia transmitir programas que prejudicassem 
o desenvolvimento físico, mental ou moral dos menores espanhóis. Essa advertência deveria ser 
estendida também às transmissões publicitárias (DÍAZ ROMERO, 2007). Além disso, passou-se a 
considerar como publicidade ilícita aquela: 
 
Dirigida a menores que incitem à compra de um bem ou serviço, explorando sua inexperiência ou 
credulidade, ou que busque persuadi-los por meio da utilização da autoridade de pais ou professores. O 
                                                          
36
 Ley 34/1988 General de la Publicidad, de 11 de noviembre de 1988. 
37
 Lei de 12 de julho por meio da qual se incorpora ao Ordenamiento Jurídico Español la Directiva 89/552/CEE, 
sobre a “Televisão sem fronteiras”, por sua vez, modificada pela Lei 22/1999 (DÍAZ ROMERO 2007). 
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mesmo item proíbe a apresentação de crianças em situações perigosas sem motivo justificado. A legislação 
veda ainda a indução de crianças a erros sobre as características dos produtos anunciados, sobre a sua 
segurança e sobre a habilidade necessária à criança para utilizá-los sem produzir danos a si e a terceiros 
(LOPES, 2010, p. 28).  
 
 
Por sua vez, no Decreto-Real 1416/1994,
38
 que regulamenta a publicidade de medicamentos, 
consta a proibição de publicidade de produtos farmacêuticos que incluam algum elemento que se 
dirija exclusivamente ou principalmente a crianças. Ademais, consta também a proibição de 
utilizar personagens do mundo infantil como garotos-propaganda de medicamentos. 
Já o Decreto-Real 880/1990
39
, que estabelece regras de segurança para brinquedos, determina 
normas específicas a serem seguidas na publicidade desse tipo de produto. De acordo com este 
decreto, a publicidade de brinquedos não deve induzir ao erro infantil sobre suas características 
(dimensões ou funcionalidades e faixas etárias a que se destinam). Para a publicidade impressa e 
embalagens de brinquedos, há uma regra dizendo que deve haver informações garantindo à 
criança pleno entendimento das reais dimensões e funcionalidades dos produtos comercializados. 
Há ainda a Lei Orgânica espanhola de proteção jurídica ao menor
40
 que determina alguns 
princípios de defesa da imagem de crianças e adolescentes os quais podem ter validades para os 
anúncios publicitários também. Segundo essa lei, as crianças e os adolescentes têm direito à 
proteção da honra, da intimidade pessoal e familiar e da própria imagem. Sendo assim, a difusão 
de informações ou o uso de imagens de crianças e adolescentes nos meios de comunicação que 
possam implicar de alguma maneira uma intromissão ilegítima em sua intimidade, honra, 
reputação ou que contrarie seus interesses, estarão sujeitos a medidas cautelares previstas pela lei. 
É necessário ressaltar que as legislações comentadas até o momento são válidas para toda a 
Espanha, entretanto, as Comunidades Autônomas adotam algumas regras especificas para suas 
regiões em matéria de publicidade televisiva dirigida às crianças e adolescentes. A título de 
ilustração, citamos a Lei 6/1995 sobre a proteção da infância da Comunidade Autônoma de Madri 
que impõe normas mais exigentes nesse âmbito, e a Lei galega 2/1996 sobre drogas que limita a 
publicidade desses produtos dirigidos a crianças e adolescentes na Comunidade Autônoma da 
Galícia (DÍAZ ROMERO, 2007). 
                                                          
38
 Real Decreto 1416/1994, de 25 de junho, que regula a publicidade de medicamentos de uso humano. 
39
 Real Decreto 880/1990, de 29 de junho, que aprovam as normas de segurança de brinquedos (BOE 12-7-90), 
modificado pelo Real Decreto 204/1995, de 10 de fevereiro (BOE 16-4-95). 
40
 Ley Orgánica 1/1991, 15 de janeiro, de Proteção Jurídica do Menor, de modificação parcial do Código Civil e da 
Ley de Enjuiciamiento Civil. 
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Quanto à autorregulamentação, na Espanha esse tem sido um horizonte bem mais explorado que 
no Brasil. A autorregulamentação tem funcionado em território espanhol com uma série de 
códigos deontológicos acordados pelos meios de comunicação, principais anunciantes, 
associações comerciais e principais profissionais relacionados com a atividade publicitária por 
meio da Asociación para la Autorregulación de la Comunicación Comercial
41
, mais conhecida 
como Autocontrol. 
A Autocontrol
42
 foi criada em 1996 e pertence à European Advertising Standards Alliance 
(EASA), órgão que regulamenta a publicidade em países da União Europeia (EU). Com o seu 
pertencimento à EASA, a Autocontrol participa do sistema de resolução de controvérsias 
transfronteiriças o qual permite que qualquer consumidor da União Europeia submeta um assunto 
ao organismo de autorregulamentação publicitária competente no exterior por meio do órgão 
homólogo existente em seu próprio país. 
A Autocontrol tem como objetivo contribuir para que a publicidade constitua um instrumento útil 
no processo econômico, velando pelo respeito à ética publicitária e pelo direito dos destinatários 
da publicidade. Suas atividades são desenvolvidas através da produção de regras de conduta e sua 
aplicação por meio de um órgão de controle deontológico. Essas regras são agrupadas em vários 
códigos de conduta que determinam os limites da atividade publicitária. Sendo assim, a 
Autocontrol possui dois códigos éticos gerais que incluem normas aplicáveis a toda a indústria 
publicitária: um Código de Conduta Publicitária – baseado no Código de Prácticas Publicitarias 
de la Cámara Internacional de Comercio (ICC) – e um Código Ético de Publicidade em Internet. 
Ademais, possui 17 códigos setoriais aplicáveis em setores concretos. Todos esses códigos são 
aplicados por especialistas em Direito, Economia e Comunicações Comerciais que compõem o 
denominado Jurado de la Publidad de Autocontrol. 
Os autores Ana Maria Medina e Alfonso Méndiz (2012) destacam as principais normas 
deontológicas na Espanha que afetam a relação da infância e a publicidade. Acrescentamos à lista 
dos autores o Código Ético sobre Publicidade na Internet, sendo assim, a lista de normas 
deontológicas de autorregulamentação resulta dessa maneira: 
 Normas de admissão da publicidade do Ente Público Rádio-Televisião Espanhola; 
                                                          
41
 Informações retiradas do site da Asociación para la Autorregulación de la Comunicación Comercial. Disponível 
em: <http://www.autocontrol.es/>. Acesso: 20 de outubro de 2013.  
42
 Quando surgiu a Autocontrol chama-se Asociación de Autocontrol de Publicidad (AAP). 
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 Convênio de autorregulação das cadeias de televisão em relação com determinados 
conteúdos referidos à proteção da infância e da juventude; 
 Código Deontológico para Publicidade Infantil; 
 Código de Conduta Publicitária; 
 Código de Autorregulação da Publicidade Infantil de Brinquedos; 
 Critérios interpretativos em matéria de publicidade televisiva e menores; 
 Convênio de Cadeias de Televisão e Critérios orientadores para a classificação de 
programa; 
 Código de Autorregulação sobre Conteúdos Televisivos e Infância;  
 Código de Autorregulação da Publicidade de Alimentos Dirigido a Menores, Prevenção da 
Obesidade e Saúde (Código PAOS); 
 Diretrizes de Boas Práticas de Publicidade de Produtos de Software Interativo; 
 Código Ético sobre Publicidade na Internet. 
Respeitando os objetivos desta tese de estudar a publicidade em jogos on-line, dos códigos 
mencionados logo acima, destacaremos aspectos específicos de quatro deles: Código de Conduta 
Publicitária, Código Deontológico para Publicidade Infantil, Código de Autorregulação da 
Publicidade Infantil de Brinquedos e o Código de Ética para Publicidade na Internet. 
O Código de Conduta Publicitária
43
 aprovado pela Asociación Autocontrol para la 
Autorregulación de la Comunicación Comercial (Autocontrol) funciona desde 1996 e sofreu 
modificações em 1999 e 2011. Entre as suas normas, estabelece que a publicidade não deve ser 
enganosa ao mencionar as características do bem ou serviço, assim como seu preço, condições 
jurídicas e econômicas de aquisição e uso, natureza, qualificações e direitos do anunciante, 
serviços pós-venda da oferta. Especificamente sobre a publicidade dirigida às crianças, o código 
expõe que a mesma deve ser cuidadosa e não deve explorar a ingenuidade, a imaturidade e a 
inexperiência infantil, além de não poder prejudicar a criança, enganá-la ou incitá-la a violência. O 
código afirma ainda que a publicidade deverá ter especial cuidado na apresentação realista do 
produto, adaptando-o às capacidades do público infantil. 
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 Disponível em: <http://www.autocontrol.es/pdfs/Cod_conducta_publicitaria.pdf>. Acesso: 20 de junho de 2013. 
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Por sua vez, o Código Deontológico para Publicidade Infantil
44
 foi firmado pela Asociación 
Española de Fabricantes de Juguetes (AEFJ) com a Unión de Consumidores de España (UCE) 
em 1993. O Código foi uma iniciativa pioneira no campo da autorregulamentação na Espanha e 
focou em desenvolver diretrizes mais ilustrativas do que restritivas. Dentro de suas normas, o 
código reconhece os menores de 15 anos como indivíduos influenciáveis e vulneráveis e, portanto, 
reconhece a necessidade de promover a criação de anúncios de bom gosto que contenham 
referência a condutas positivas, benéficas e pró-sociais, bem como o fomento de uma relação 
construtiva entre pais e filhos. 
Já o Código Ético sobre Publicidade na Internet
45
 aprovado pela Asociación Autocontrol para la 
Autorregulación de la Comunicación Comercial (Autocontrol) em 1999, sofreu modificações e foi 
ampliado em 2002 passando a ser denominado de Confianza On Line. Entre as normas do código 
direcionadas especificamente à proteção de menores de idade, destacam-se os seguintes pontos: 
identificar os conteúdos dirigidos somente a adultos, incentivar as crianças a obter autorização de 
seus pais (e, inclusive, estabelecer mecanismos que assegurem que isso seja feito) antes de acessar 
a informação on-line, oferecer aos pais informação sobre como proteger on-line a privacidade de 
seus filhos e oferecer-lhes mecanismos para que isso seja realizado. 
O Código de Autorregulação da Publicidade Infantil de Brinquedos
46
 nasceu do acordo firmado 
entre a Asociación Española de Fabricantes de Juguetes (AEFJ) e a Asociación Autocontrol para 
la Autorregulación de la Comunicación Comercial (Autocontrol).  O código entrou em vigor em 
2011 com o objetivo de funcionar como uma síntese das normas deontológicas sobre publicidade 
infantil existentes, com o adendo de atualizar seu conteúdo à publicidade veiculada na internet, 
novas tecnologias e novos suportes e formatos desenvolvidos pelas novas tecnologias da 
comunicação. Sobre esse aspecto o código destaca que os anúncios em meios não convencionais, 
como a internet, assim como as fórmulas híbridas de comunicação comercial, como o advergame, 
serão regulados pelos mesmos princípios que a publicidade convencional. Em termos gerais, 
qualquer formato deverá indicar claramente sua natureza comercial e, entendendo que nesses 
casos é a criança quem decide proativamente visitar uma marca em seu site, por exemplo, a marca 
deverá incentivar a supervisão de seus pais ou tutores, não podendo, de forma alguma, incitar à 
compra do produto ou serviço através de fórmulas verbais ou de outro tipo. Os pais ou tutores 
poderão opor-se ao envio de publicidade ou informação solicitada pelos menores sobre seus 
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 Disponível em: <http://www.anunciantes.com/descargas/Convenio_juguetes.pdf>. 20 de junho de 2013. 
45
 Disponível em: <http://www.autocontrol.es/pdfs/Cod_ConfianzaOnline.pdf>. Acesso: 20 de junho de 2013. 
46
 Disponível em: <http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs_codigos/Cod_2010(AEFJ).pdf>. Acesso: 20 de junho de 
2013. 
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cuidados. Além disso, as ofertas deverão ser identificadas de modo que a criança seja capaz de 
identificá-las como ofertas. Sempre que realizem ofertas, descontos e/ou promoções de venda, as 
empresas deverão informar minimamente as seguintes informações: preço anterior e vigente, 
porcentagem de desconto, prazo e condições de aplicação. 
Por fim, acrescentamos ainda o código PEGI Online
47
, usado por vários países europeus além da 
Espanha e alguns da América do Norte e do Sul, o qual complementa o código PEGI (Pan 
European Game Information) 48 que classifica por idade os jogos eletrônicos a partir de seus 
conteúdos e comunica a classificação recomendada por meio da caixa do jogo. O PEGI Online é 
específico para os jogos on-line e tem o objetivo de comunicar aos pais quais jogos na internet 
apresentam conteúdo idôneo para seus filhos. O modo de funcionamento desse código na Espanha 
acontece através da ADESE (Asociación Española de Distribuidores y Editores de Software de 
Entretenimiento) que fornece a licença para as empresas produtoras e distribuidoras de jogos on-
line o logotipo do código, indicando que essas empresas se comprometeram a manter seus sites e 
jogos on-line livres de conteúdo ilegal ou ofensivo e exibir uma publicidade responsável. 
Na próxima seção será traçado um paralelo entre a situação da regulamentação e da 
autorregulamentação da publicidade direcionada às crianças no Brasil e na Espanha. 
 
1.5.3 Breve comparação entre os panoramas brasileiro e espanhol 
 
Após a exposição dos panoramas do Brasil e da Espanha sobre a publicidade infantil, percebemos 
que, em ambos os países, as normas autorreguladoras funcionam como complemento às leis 
oficiais que possuem um poder maior de concretização de punições.  
Quanto às normas autorreguladoras, a Espanha apresenta um campo melhor estruturado. Enquanto 
o Brasil possui apenas um único código de autorregulamentação publicitária e um único órgão que 
se propõe a regular a atividade publicitária no país, a Espanha possui variados códigos e órgãos 
que cobrem diversos setores, inclusive, a publicidade na internet que não é coberta pelo código 
brasileiro. Entretanto, em termos de leis, a situação de ambos os países são equiparáveis, pois 
nenhum possui uma legislação especifica que limite a publicidade direcionada às crianças. As leis 
que de alguma maneira abordam o tema encontram-se dispersas em legislações variadas.  
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 PEGI Online. Disponível em: <http://www.pegionline.eu/pt/index/>. Acesso: 13 de nov. 2013. 
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 PEGI (Pan European Game Information). Disponível em: <http://www.pegi.info/es/>. Acesso: 15 de nov. de 2013. 
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Por ter um processo de autorregulamentação mais consistente, consideramos a Espanha em 
condição mais avançada que o Brasil no que tange à publicidade infantil. Contudo, se comparamos 
com outros países como a Suécia e a Noruega, que proíbem qualquer publicidade direcionada a 
crianças menores de 12 anos; a Grécia, que baniu anúncios de brinquedos antes das 22h; e ainda 
Dinamarca e Bélgica, que restringem de maneira severa a publicidade destinada às crianças
49
, 
temos uma noção do quanto ainda é necessário avançar nos debates sobre a regulamentação da 
publicidade dirigida a crianças tanto no Brasil como na Espanha.  
A autorregulamentação é sim um avanço, mas seu caráter voluntário impossibilita a 
universalização de suas normas e, assim, a garantia do respeito aos direitos da criança (MEDINA 
HEREDIA & MÉNDIZ NOGUERO, 2010). Embora tenha um caráter relevante, a 
autorregulamentação não pode ser vista como pretexto para que o poder legislativo se exima de 
suas obrigações. Defendemos que tanto no Brasil como na Espanha faz falta uma autoridade 
reconhecida que possa velar pelos direitos da infância e possa atuar de forma contundente diante 
de possíveis abusos e infrações cometidas por anunciantes e meios de comunicação. 
Ademais, defendemos a relevância da educação para mídia, ressaltando nesse sentido o papel dos 
pais e professores como peças essenciais nesse processo. Em tempos em que os anúncios 
publicitários são comumente disfarçados de jogos, filmes e desenhos animados, é de fundamental 
importância a capacitação das crianças para que elas possam lidar com os interesses comerciais de 
empresas propagados nas mídias.  
Nesse contexto atual da Espanha e do Brasil em que não há legislação específica que proteja à 
infância no âmbito da comunicação publicitária, a alfabetização midiática é um requisito prévio 
para formar crianças capazes de analisar criticamente as múltiplas mensagens publicitárias que 
recebem diariamente e para formar consumidores conscientes de suas necessidades pessoais e 
comprometidos social e culturalmente. “Uma sociedade alfabetizada midiática e politicamente 
pode ajudar a alcançar sociedades mais justas, não somente desde o ponto de vista da cidadania, 
mas principalmente desde seu exercício” 50 (MUROS, ARAGÓN & BUSTOS, 2013, p. 32).  
*** 
                                                          
49
 Para saber mais informações sobre como funciona a regulação publicitária em outros países, além do Brasil e da 
Espanha, ver SILVA e VASCONCELOS (2012). 
50
 Trecho traduzido libremente. Original: “Una sociedad alfabetizada mediática y políticamente puede ayudar a lograr 
sociedades más justas, no solo desde el estudio de la ciudadanía, sino principalmente desde su ejercicio” (MUROS, 
ARAGÓN & BUSTOS, 2013, p. 32). 
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Neste capítulo que se encerra, vimos como a infância atual está inserida no contexto de um mundo 
globalizado, regido pela lógica do consumo e impactado pelos avanços tecnológicos, assim como 
pelos meios de comunicação. Para complementar a discussão teórica de nosso trabalho de modo 
que tenhamos uma visão mais abrangente do objeto estudado, consideramos necessário falar 
também sobre a cultura do brincar infantil. Dessa forma, no capítulo a seguir discutiremos sobre 
como tem sido construída a cultura lúdica infantil no contexto da nossa sociedade de consumo, 
globalizada, que sofre influências das novas tecnologias e da indústria midiática.  
 
1.6 REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS DO CAPÍTULO 
AEFJ e AUTOCONTROL - Asociación Española de Fabricantes de Juguetes e Asociación de Autocontrol de la 
Publicidad (s. d.). Código de Autorregulação da Publicidade Infantil de Brinquedos. Disponível em: 
<http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs_codigos/Cod_2010(AEFJ).pdf>. Acesso: 20 de jun. de 2013. 
AEFJ e UCE - Asociación Española de Fabricantes de Juguetes y Unión de Consumidores de España (s. d.). Código 
Deontológico para Publicidad Infantil. Disponível em: <http://www.aefj.es/aefj_activi/ codeon/codeonp.htm>. Acesso: 
20 de jun. de 2013. 
AGÊNCIA BRASIL (2013). Conciliar o direito à comunicação e proteger a infância é papel do Estado, diz Cardozo. 
Disponível em: <http://agenciabrasil.ebc.com.br/noticia/2013-03-06/conciliar-direito-comunicacao-e-proteger-
infancia-e-papel-do-estado-diz-cardozo>. Acesso: 20 de set. de 2013. 
ALCÂNTARA, A. C., & CAMPOS, M. R. (2006). Agora eu era o rei...a infância entre o desaparecimento e a 
reinvenção. In: SAMPAIO, I. S; CAVALCANTE, A. P. & ALCÂNTARA, A. C. Mídia de Chocolate: estudos sobre a 
relação infância, adolescência e comunicação. Rio de Janeiro: E-papers. 
AMERICAN ACADEMY  OF PEDIATRICS (2006). Children, Adolescents, and Advertising. In: Pediatrics. v. 118, 
n. 6, pp. 2563-2569. Disponível em: 
<http://pediatrics.aappublications.org/content/118/6/2563.full.pdf+html?sid=daa33c73-e896-4a7b-bdda-
36adcd3406bd>. Acesso: 10 de jan. de 2012                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           
AMERICAN ACADEMY OF PEDIATRICS (2013). International  Reach of Tobacco Marketing  Among  Young 
Children. In: Pediatrics. v. 132, n. 4, pp. 825-831.  Disponível em: 
<http://pediatrics.aappublications.org/content/early/2013/09/24/peds.2013-1150.full.pdf>. Acesso: 16 de out. de 2013.                                                                                                                                 
ANDI (2013). Criança e mídia, binômio para a construção da cidadania. Disponível em: 
<http://blog.andi.org.br/crianca-e-midia-binomio-para-a-construcao-da-cidadania>. Acesso: 07 de março de 2013. 
ANDRADE, C. D. (1985). Corpo. Rio de Janeiro: Record. 
ÁNGELES, J. (2001). Ética y comunicación persuasiva. In: CODINA, M. De la ética desprotegida: ensayos sobre 
deontología de la comunicación. Navarra: Ediciones Universidad de Navarra. 
ARIÈS, P. (1981). História social da criança e da família. Rio de Janeiro: Guanabara Koogan. 
AUTOCONTROL - Asociación de Autocontrol de la Publicidad.  Código de Conducta Publicitaria (s. d.). Disponível 
em: <http://www.aap.es/data/ frames/ frcod.htm>. Acesso: 20 de jun. de 2013. 
  
93 
 
AUTOCONTROL - Asociación de Autocontrol de la Publicidad (s. d.). Código Ético sobre Publicidad en Internet. 
Disponível em: <http://www.autocontrol.es/pdfs/Cod_ConfianzaOnline.pdf>. Acesso: 20 de jun. de 2013. 
BARBOSA, A. F. (2013). TIC Kids Online Brasil 2012: Pesquisa sobre o uso da Internet por crianças e adolescentes. 
São Paulo: Comitê Gestor da Internet no Brasil. Disponível em: <http://www.cetic.br/publicacoes/2012/tic-kids-
online-2012.pdf>. Acesso: 20 de setembro de 2013. 
BAUDRILLARD, J. (1998). A sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Elfos. 
BAUMAN, Z. (2007). Vida para consumo: a trasnformação das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: Zahar. 
BELLI, S., & RAVENTÓS, C. L. (2008). Breve historia de los videojuegos. Athenea Digital. n. 14,  pp. 159-179. 
Disponível em: <http://www.academia.edu/214747/Breve_historia_de_los_videojuegos>. Acesso: 28 de jan. de 2013. 
BENJAMIN, W. (1984). Reflexões: a criança, o brinquedo, a educação. São Paulo: Summus. 
BOM DIA BRASIL (2012). Sete em cada dez pais são influenciados pelos filhos na hora de comprar, diz pesquis".  
Disponível em: < http://g1.globo.com/bom-dia-brasil/noticia/2010/12/sete-em-cada-dez-pais-sao-influenciados-pelos-
filhos-na-hora-de-comprar-diz-pesquisa.html>. Acesso: 10 de fev. de 2012. 
BRANDÃO, E. R., & MORAES, A. (2004). Formatos de anúncios veiculados na internet. Apresentação realizada no 
P&D Design 2004 - 6º Congresso Brasileiro de Pesquisa e Desenvolvimento em Design. Disponível em: 
<http://www.slideshare.net/eduardobrandao/eduardo-brandao-apresentacaocongressopddesign2004#btnLast>. Acesso: 
20 de julho de 2013. 
BRASIL (s. d.). Codigo Brasileiro de Autorregulamentação Publicitária. Disponível em: <http://www.conar.org.br/>. 
Acesso: 15 de setembro de 2013.  
BRASIL (2010). Estatuto da criança e do adolescente. Brasília: Edições Câmara. Disponível em: 
<http://bd.camara.gov.br/bd/bitstream/handle/bdcamara/785/estatuto_crianca_adolescente_7ed.pdf>. Acesso: 15 de 
outubro de 2013. 
BRASIL (2009). Estatuto da criança e do adolescente: um guia para jornalistas. Belo Horizonte, MG: Rede Andi. 
BRASIL (1990). Código de Defesa do Consumidor  . Disponível em: 
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8078.htm>.  Acesso: 15 de setembro de 2013.  
BRASIL (1988). Constituição Federal  de 1988. Disponível em: 
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constitui%C3%A7ao.htm>. Acesso: 15 de setembro de 2013.  
BRASIL LINK (2013). Investimentos em publicidade continuam em alta no Brasil em 2012. Disponível em: 
<http://brasillink.usmediaconsulting.com/2013/03/investimentos-em-publicidade-continuam-em-alta-no-brasil-em-
2012/>. Acesso: 20 de junho de 2013. 
BUCKINGHAM, D. (2002). Crecer en la era dos medios electrónicos. Madrid: Ediciones Morata. 
CONSELHO FEDERAL DE PSICOLOGIA. (2008). Contribuição da Psicologia para o fim da publicidade. Brasília: 
Conselho Federal de Psicologia. 
CANCLINI, N. G. (1996). Consumidores e cidadãos: conflitos multiculturais da globalização. Riode Janeiro: Editora 
UFRJ. 
CAPPARELLI, S. (2002). Infância digital e cibercultura. In: PRADO, J. L. Crítica das práticas midiáticas: da 
sociedade de massa às ciberculturas. São Paulo: Hacker Editores. 
94 
 
CAPPARELLI, S. (2009). TV e criança: a emergência do mercado de besn culturais. In: PACHECO, E. D. Televisão, 
criança, imaginação e educação. Campinas, SP: Papirus. 
DEL PRIORE, M. (2010). História das Crianças no Brasil. São Paulo: Contexto. 
DÍAZ ROMERO, L. (2007). Infancia y juvenud, asignatura pendientendel panorama mediático. IV Reunión Científica 
de la Sociedad Española de Peiodística. La Periodística como disciplina universitaria: balance y perspectivas. 
Pamplona,  pp 113-119. 
ESPANHA (1978). Constitución Española. Disponível em: <http://www.congreso.es/consti/constitucion/indice/>. 
Acesso: 15 de set. de 2013. 
FOROMARKETING.COM (2013). La inversión publicitaria baja un 10%. Disponível em: 
<http://www.foromarketing.com/la-inversion-publicitaria-baja-un-10%25>. Acesso: 20 de junho de 2013. 
Garmendia, M., Garitaonandia, C., Martínez, G., & Casado, M. A. (2011). Riesgos y seguridad en internet: los 
menores españoles en el contexto europeo. Universidad del País Vasco, Bilbao: EU Kids Online. Disponível em: 
<http://www.sociologia.ehu.es/s0018-
eukidsct/es/contenidos/noticia/eukids_informe_280311/es_not/adjuntos/Informe_Espa%C3%B1a_completo_red.pdf>. 
Acesso: 02 de fevereiro de 2013. 
GUEDES, B., PORTO, F., & ACÁCIO, F. (2009). Infância, Consumo e Mídia: costurando a identidades das crianças 
na contemporaneidade. Revista Anagrama – Revista Interdisciplinar da Graduação. Ano 2, edição 3. 
HENRIQUES, I. V. (2006). Publicidade abusiva dirigida à criança. Curitiba: Juruá Editora. 
JAPIASSU, C. (2007). A criança é a bola da vez. Disponível em: 
<http://www.umacoisaeoutra.com.br/marketing/crianca.htm>. Acesso: 28 abril de 2011. 
JÚNIOR, J. E., & FORTALEZA, C. H. (2009). A cultura do consumo na infância na pósmodernidade. In: V. 
VIVARTA, V. Infância e Consumo: estudos no campo da comunicação. Brasília, DF: ANDI, Instituto Alana. 
KAISER FAMILY FOUNDATION (2010). Generation M²: media in the lives of 8 to 18 year olds. Disponível em:   
<http://kaiserfamilyfoundation.files.wordpress.com/2013/01/8010.pdf>. Acesso: 30 de junho de 2012. 
KRAMER, S. (2008). Pesquisando infância e educação: um encontro com Walter Benjamim. In: S. KRAMER, & M. 
I. LEITE, Infância: fios e desafios da pesquisa. (pp. pp. 13-38). Campinas, SP: Papirus. 
LA VANGUARDIA.COM (2011). El 73% de los niños influyen en las compras de los padres. Disponível em: 
<http://www.lavanguardia.com/vida/20071120/53412772885/el-73-de-los-ninos-influyen-en-las-compras-de-los-
padres.html>. Acesso: 10 de fev. de 2012. 
LACASA, Pilar; GARCÍA PERNÍA, María Rut; HERRERO, David (2011).  Aprender en mundos digitales. In: 
Revista Infancias Imágenes, v 10, nº 1, pp. 74-83. 
LEVIS, D. (1997). Los videojuegos, um fenómeno de masas: qué impacto produce sobre la infancia y la juventud la 
industria más próspera del sistema audiovisual. Barcelona: Editorial Paidós. 
LÉVY, P. (1999). Cibercultura. São Paulo: Ed. 34. 
LÉVY, P. (1987). La machine universe. París: La Découverte. 
LINN, S. (2006). Crianças do consumo: a infância roubada. São Paulo: Instituto Alana. 
  
95 
 
LOPES, C. A. (2010). Legislação de proteção de crianças e adolescentes contra publicidade ofensiva: a situação do 
Brasil e o panorama internacional. Brasília, DF: Câmara dos Deputados. Disponível em: 
<http://bd.camara.gov.br/bd/bitstream/handle/bdcamara/3849/legislacao_publicidade_lopes.pdf?sequence=1>. 
Acesso: 10 de março de 2012. 
MARTÍN-BARBERO, J. (2009). Dos meios às mediações: comunicação, cultura e hegemonia. Rio de Janeiro: 
Editora UFRJ. 
MCNEAL, J. U. (2000). Children as consumers of comercial and social products. Washington: American Health 
Organization. 
MCNEAL, J. U. (1992). Kids as customers: a handbook of marketing to children. Nova York: Lexinton Books. 
MCNEAL, J. U. (1969). The child consumer: a new market. Journal of Retailing , v. 45, n. 2. 
MEDINA HEREDIA, A. M., & MÉNDIZ NOGUERO, A. (2012). La representación de la infancia en la publicidad. 
In: Pensar la Publicidad. v. 6, n. 1, pp. 231-253. Disponível em: 
<http://revistas.ucm.es/index.php/PEPU/article/view/38664>. Acesso: 02 de junho de 2013. 
MENDES, M. E. (s. d.). criança como um fenômeno de consumo: perspectivas no mercado de iourgutes a partir da 
análise de grupos motivacionais. Disponível em: <http://www.anpad.org.br/enanpad/1998/dwn/enanpad1998-mkt-
08.pdf>. Acesso: 12 de abril de 2011.  
MEYROWITZ, J. (1985). No sense of place: the impact of eletronic media on social behavior. New York: Oxford 
University Press. 
MONTEIRO, M. C. (2012). A autorregulamentação em xeque: a legitimidade do CONAR e a participação da esfera 
pública na discussão da publicidade dirigida à criança. Anais. V Congreso Latinoamericano de Opinión Pública 
(WAPOR). Bogotá, Colômbia: WAPOR Colombia. 
MUROS, B., ARAGÓN, Y., & BUSTOS, A. (2013). La ocupación del tiempo libre de jóvenes en el uso de 
videojuegos y redes. In: Comunicar, v. XX, n. 40, pp.  31-39. 
NIELSEN (2012). U.S. kids continue to look forward to “I Holiday". Disponível em:  
<http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2012/u-s-kids-continue-to-look-forward-to-iholiday.html>. Acesso: 01 de 
janeiro de 2013. 
ONU (1989). Convenção Internacional sobre os Direitos da Criança. Disponível em: 
<http://www.mprs.mp.br/infancia/documentos_internacionais/id109.htm?impressao=1>. Acesso: 20 de junho 2013. 
PALFREY, John; GASSER, Urs (2011). Nascidos na era digital: entendendo a primeira geração de nativos digitais. 
Porto Alegre: Artmed. 
PIÑEIRO CASTRO, J., PARRILA LATAS, Á., & MARTÍ PELLÓN, D. (2012). XII Congreso Internacional de 
Formación del Profesorado AUFOP 2012. El aula aumentada. Usos de Internet en centros educativos. Valladolid, 
España. 
PONTE, C., & SIMÕES, J. A. (2013). Comparando resultados sobre acessos e usos da internet: Brasil, Portugal e 
Europa. In: BARBOSA, A. F. TIC Kids Online Brasil 2012: pesquisa sobre o uso da internet por crianças e 
adolescentes no Brasil (pp. pp. 27-35). São Paulo: Comitê Gestor da Internet no Brasil. 
POSTMAN, N. (1999). O desaparecimento da infância. Rio de Janeiro: Graphia. 
96 
 
RAMOS, F. F., FERNÁNDEZ, A. B., & VALDERRAMA, M. S. (2000). Los límites de la publicidad. Pontevedra: 
Diputación de Pontevedra. 
ROLNIK, S. (1997). Toxicômanos de identidade: subjetividade em tempo de globalização. In: Cultura e 
Subjetividades - saberes nômades. Campinas, SP: Papirus. 
SAMPAIO, I. S. V. (2009). Publicidade e infância: uma relação perigosa. In: Infância e consumo: estudos no campo 
da comunicação. Brasília, DF: ANDI; Instituto Alana. pp. 09-21. 
SAMPAIO, I. S. V. (1999). A tematização da infância nas "esferas públicas mediáticas": uma análise centrada na 
propaganda de televisão. Tese de Doutorado. Unicamp, Campinas-SP. 
SARMENTO, M. J. (2008). Visibilidade social e estudo da infância. In: VASCOMCELLOS, V. M. & SARMENTO, 
M. J. Infância (in) visível. São Paulo: Junqueira & Marin editores. 
SCHOR, J. B. (2004). Nacidos para comprar: los nuevos consumidores infantiles. Nueva York: Scribner. 
SILVA, A. M., & VASCONCELOS, L. R. (2012). A criança e o marketing: informações fundamentais para proteger 
as crianças dos apelos do marketing infantil. São Paulo: Summus Editorial. 
SOUZA, A., & AGNELLI, G. (2010). Internet e consumo infantil: qual a real influência da internet no poder de 
escolha da geração “pós-Google”? . 4º Congresso Brasileiro de Pesquisa – Mercado, Opinião e Mídia , Disponível em: 
<http://www.ibope.com.br/pt-br/conhecimento/artigospapers/Documents/10%20-%20Artigo%20-
%20Internet%20e%20consumo%20infantil%20-%20Aline%20Souza%20e%20Gisele%20Agnelli%20-
%20Millward%20Brown.pdf >. Acesso: 13 de julho de 2012. 
STEINBERG, S. R., & KINCHELOE, J. L. (2004). Introdução. In: STEINBERG, S. R. & KINCHELOE, J. L. 
Cultura infantil: a construção corporativa da infância. Rio de Janeiro: Civilização Brasileira. 
TIC KIDS ONLINE BRASIL 2012 (2013). Pesquisa sobre o uso da internet por crianças e adolescentes no Brasil. 
Disponível em: < http://www.cetic.br/publicacoes/2012/tic-kids-online-2012.pdf>. Acesso: 20 de outubro de 2013. 
VELOSO, A. R., HILDEBRAND, D., & CAMPOMAR, M. C. (2012). Marketing e o mercado infantil. São Paulo: 
Cengage Learning. 
ZAGALO, Nelson (2013). Videojogos em Portugal: História, Tecnologia e Arte, FCA Editora, Lisboa, Portugal. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
JOGOS E PUBLICIDADE ON-LINE.              
ESTUDO DA RECEPÇÃO DE ANÚNCIOS EM 
JOGOS NA INTERNET POR CRIANÇAS 
BRASILEIRAS E ESPANHOLAS 
 
2.  A CULTURA DO BRINCAR INFANTIL 
 
 
 
 
 
 
Autora 
Pâmela Saunders Uchôa Craveiro 
 
 
 
 
Diretor 
Doutor Daniel Martí Pellón 
 
 
 
2014
98 
 
2. A CULTURA DO BRINCAR INFANTIL 
 
 
Sem dúvida brincar significa sempre libertação. Rodeadas por um mundo                                                         
de gigantes, as crianças criam para si, brincando, o pequeno mundo próprio.                                
 W. Benjamin  
 
 
 
 
 
 
 
 
Este capítulo tem como objetivo desvelar e recordar o ato de brincar infantil a partir da perspectiva 
de que essa é uma atividade que faz parte da formação histórica e cultural da criança. Tendo 
conhecimento da diversidade teórica existente sobre os temas jogo, brinquedo e brincadeira, os 
quais foram abordados por várias áreas de conhecimento – como a sociologia, a antropologia, a 
história, a educação e a psicologia – adotamos uma abordagem interdisciplinar que dialoga com 
teóricos de várias áreas.  Optamos por essa abordagem, pois entendemos o jogo como atividade 
que já fazia parte da formação das pessoas e sociedades antes mesmo que a modernidade fosse 
inventada e que se separassem disciplinas nas fragmentadas culturas contemporâneas. 
Considerando a influência dos meios de comunicação de massa e das tecnologias informáticas nas 
transformações ocorridas no brincar infantil nas últimas décadas, este capítulo também objetiva 
entender os conceitos que envolvem a cultura lúdica no contexto atual das mídias eletrônicas. 
Dentre os vários elementos que compõem a cultura lúdica contemporânea, destacamos o 
fenômeno dos jogos eletrônicos como tendência relevante para o ato de brincar atual, fruto do 
momento histórico e cultural em que as crianças estão inseridas atualmente.  
Com o crescente número de usuários e a movimentação de bilhões de dólares por ano, além de 
atividade lúdica cada vez mais presente no cotidiano das crianças atuais, os jogos eletrônicos 
tornaram-se também excelentes ferramentas para os anunciantes que desejam direcionar sua 
comunicação para o público infantil. Desse modo, para encerrar este capítulo, realizamos uma 
reflexão sobre a associação da publicidade com essa categoria de jogos, sobretudo com os jogos 
disponíveis na internet que são nosso objeto de estudo, com o intuito de entender as implicações 
dessa associação para a infância. 
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2.1 O BRINCAR NA CONCEPÇÃO DE ALGUNS TEÓRICOS 
 
 
Assim como a concepção atual de infância, o conceito de jogo também sofreu influência das 
mudanças sócio-históricas e culturais ocorridas ao longo dos séculos. Quando a infância, a partir 
do século XVII, passou a ser percebida como idade autônoma com características distintas dos 
indivíduos adultos, os jogos, assim como outras atividades realizadas pelas crianças, foram 
paulatinamente diferenciando-se das atividades desempenhadas pelos adultos. Dessa forma, a 
concepção de jogo evoluiu concomitantemente às mudanças ocorridas ao longo dos séculos na 
representação da infância. 
Partindo da ideia de que uma maneira de entender melhor as crianças de nossa época seria 
compreender sua cultura do brincar, necessitaríamos conhecer a evolução da concepção de jogo 
nas sociedades ocidentais, bem como algumas características e classificações elaboradas por 
alguns teóricos. Mas, antes disso, é preciso realizarmos uma breve discussão sobre alguns termos 
utilizados para definir a cultura do brincar. Embora não defendamos uma rigidez no uso dos 
termos jogo, brinquedo, brincadeira e atividade lúdica, acreditamos que o debate sobre suas 
significações pode ampliar as perspectivas que pode abordar este estudo e seus diferentes cenários 
de aplicações. 
 
2.1.1 Jogo, brinquedo, brincadeira ou atividade lúdica? 
 
 
Termos como jogo, brinquedo e brincadeira, muitas vezes, são utilizados indiscriminadamente 
como sinônimos. Essa imprecisão no uso de tais termos resulta das várias significações que 
circulam socialmente. Santa Roza (1993) mostra a complexidade que a noção desses termos tem 
na língua portuguesa uma vez que, por exemplo, o vocábulo brincar não possui equivalente em 
algumas línguas europeias. Os verbos spelen (holandês), spielen (alemão), to play (inglês), 
играть (russo), jouer (francês) e jugar (espanhol) significam tanto brincar como jogar e são 
usados também para definir a prática de outras atividades. O termo brincar, no português, origina-
se do latim vinculum que significa laço, união, desse modo, esse termo “possui uma especificidade 
que as palavras de outras línguas que o recobrem não apresentam” (ROZA, 1993, p. 23).  
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Segundo o Novo Dicionário da Língua Portuguesa
51
 (citado em ROZA 1993, p. 24), o termo 
brincar é definido como “divertir-se infantilmente, entreter-se com jogos de criança” e também 
“divertir-se de um modo geral, gracejar, zombar ou ainda tomar parte dos folguedos 
carnavalescos”. O termo jogo origina-se do latim iocus que significa folguedo, divertimento, 
passatempo sujeito a regras. O vocábulo brinquedo, por sua vez, é definido como “objeto que 
serve para as crianças brincarem; jogo de crianças; brincadeira; divertimento, passatempo; festa, 
folia, folguedo” (citado em PORTO, 2008, p. 33).  Há também o vocábulo lúdico que é mais 
abrangente do que os demais já comentados, é derivado do latim ludus e refere-se a brincadeiras, 
jogos de regras, competições, recreação, representações teatrais e litúrgicas. Lúdico, portanto, 
refere-se tanto ao brincar como ao jogar. 
Na língua hispânica, segundo a Real Academia Española (RAE) 
52
, o termo juego, assim como na 
língua portuguesa, origina-se do latim iocus e, entre as várias significações apresentadas pela 
RAE, destacamos a ação ou o efeito de jogar, exercício recreativo submetido a regras no qual se 
ganha ou se perde, festas e espetáculos de antigamente, divisão das partidas de alguns esportes, 
determinado número de coisas relacionadas entre si (jogo de botões, jogo de fivelas etc.), 
implicações e mudanças resultantes da mistura ou arranjo especial de algumas coisas (jogo de 
cores, jogo de luzes). O vocábulo jugar, por sua vez, deriva do latim iocari e pode significar fazer 
algo com alegria e com a finalidade de apenas se entreter, traquinar, divertir-se com um jogo 
submetido a regras, tratar alguém sem a consideração ou o respeito que merece, manejar uma arma 
etc. O termo lúdico em espanhol, assim como no português, vem do latim ludus e é definido pela 
RAE como algo pertencente ou relativo a jogo (juego). Por fim, o vocábulo juguete é derivado do 
diminutivo de juego e significa um objeto com que as crianças se entretêm, uma gozação, uma 
caçoada ou até uma composição musical ou peça teatral breve (juguete lírico, juguete cómico).  
A partir das definições contidas nos dicionários das línguas portuguesa e espanhola percebemos 
múltiplos usos das mesmas palavras que ora se complementam e ora se contradizem, 
evidenciando, dessa forma, a ambiguidade presente em suas várias significações. Isso nos leva a 
ter a noção de que a definição de uma determinada conduta em jogo, brincadeira ou atividade 
lúdica vai depender da interpretação, da imagem e do uso de tal conduta pelos atores sociais. 
Sendo assim, podemos considerar que os conceitos de jogo, brinquedo, brincadeira e lúdico fazem 
parte de um universo maior denominado ato de brincar e que sua diferenciação varia de acordo 
com o contexto sociocultural. Posto isso, entendemos que o conhecimento sobre os aspectos 
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ambíguos de tais conceitos é necessário para compreendermos por que uma determinada atividade 
é considerada jogo em uma cultura e não-jogo em outra ou por que o ato de brincar é visto como 
fútil em uma época e fundamental em outra. Sendo assim, conhecer a evolução do conceito de 
jogo no decorrer da história a ser apresentada na seção seguinte irá auxiliar na compreensão do 
que se entende atualmente sobre o ato de brincar.  
 
2.1.2 Evolução do conceito de jogo – da Antiguidade aos dias atuais 
 
Segundo Johan Huizinga (1996), o jogo ultrapassa a esfera da vida humana, pois não é uma 
atividade limitada à humanidade posto que se pode notar essa atividade também entre os animais. 
Para isso, “bastará que observemos os cachorrinhos para constatar que, em suas alegres evoluções, 
encontram-se presentes todos os elementos essenciais do jogo humano” (HUIZINGA, 1996, p. 3). 
Embora a existência do jogo não esteja relacionada a qualquer grau determinado de civilização, 
como bem comenta Johan Huizinga, não se pode negar que o jogo e a cultura
53
 estejam 
intimamente ligados como mostraremos a seguir. 
Segundo Ana Isabel Veloso (2006), os jogos existem desde a antiguidade quando as crianças 
brincavam com o ioiô e de atirar o arco. Entretanto, o jogo nem sempre foi considerado uma 
atividade valorizada nas sociedades ocidentais, ao contrário, durante muito tempo foi visto como 
algo fútil e de mera distração. Na antiguidade greco-romana, pensadores como Aristóteles, Tomás 
de Aquino, Sêneca e Sócrates referiam-se ao jogo como uma simples atividade recreativa para 
relaxamento após a prática de atividades que exigissem esforço físico, intelectual e escolar.  
Durante a Idade Média, devido à grande popularidade dos jogos de azar, predominava o caráter de 
não seriedade dado aos jogos, que eram recriminados pelos moralistas e religiosos por os 
associarem ao vício, azar e prazeres carnais. A partir do Renascimento, o jogo começou a ser 
percebido como um comportamento infantil livre e espontâneo que favorecia o desenvolvimento 
da inteligência e facilitaria a aprendizagem de conteúdos escolares. Essa nova maneira de 
conceber o jogo foi influenciada pela percepção da infância como dotada de uma natureza boa que 
começou a ser constituída no Renascimento (KISHIMOTO, 2008). Nessa época, acreditava-se que 
a natureza boa e o valor positivo da infância eram expressos de forma espontânea nos jogos, como 
elucida Gisela Wajskop (1995): 
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 O conceito de cultura aqui empregado abrange todo complexo de conhecimentos e toda habilidade humana 
empregada socialmente. Ademais de abranger todo comportamento aprendido de maneira independente da questão 
biológica (SILVA e SILVA, 2006). 
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O prazer, característico da atividade de brincar, passou a ser visto como um componente da ingênua personal 
idade infantil, como uma atividade inata e que protegia dos males causados pelo trabalho árduo e desgastante 
do mundo adulto. A brincadeira passou a ser concebida como a maneira de a criança estar no mundo: 
próxima à natureza e portadora da verdade (p. 63). 
 
Embora essa perspectiva de ver o jogo como conduta espontânea da criança tenha aparecido no 
Renascimento, é no Romantismo que essa perspectiva irá se solidificar, como comenta Brougère 
(1995): 
 
O Romantismo (...) vai exaltar os comportamentos naturais que expressam uma verdade mais essencial do 
que as verdades racionais dos conhecimentos constituídos. A criança surge como se estivesse em contato com 
uma verdade revelada que lhe desvenda o sentido do mundo de modo espontâneo e o contato social pode 
destruir essa primeira verdade. (...) Essa valorização da espontaneidade natural só pode conduzir a uma total 
reavaliação da brincadeira, que aparece como o comportamento por excelência dessa criança rica de 
potencialidades interiores (pp. 90-91). 
 
No Romantismo, portanto, o jogo passa a ser percebido como a expressão direta da verdade da 
qual a criança é portadora. A partir desse período, o jogo passou a ser valorizado e começou a ser 
visto como “expressão por excelência da espontaneidade infantil, (...) como testemunho da 
necessidade da natureza. Se a criança joga é porque isso é necessário a seu crescimento, assim 
como a necessidade de se alimentar” (BROUGÈRE, 1998, p. 202). Brougère ressalta, no entanto, 
que o surgimento dessa nova visão sobre a infância não erradicou outras visões existentes na 
época, ao contrário, essas subsistiram lado a lado, tornando o discurso sobre o jogo complexo, 
ambíguo e até mesmo contraditório algumas vezes. 
A revolução romântica, além de ter contribuído para a concepção de jogo como uma conduta 
espontânea e própria da criança, também colaborou para que a inocência e a fragilidade infantil 
garantissem um investimento educacional direcionado à verdade contida no brincar e para a 
preservação da pureza da criança (WAJSKOP, 1995). 
 A partir do século XIX, a psicologia buscou fornecer fundamentos científicos a essa ideia de jogo 
como instrumento para a aprendizagem. Alguns estudos influenciados pela biologia realizaram 
transposições de pesquisas com animais para o campo infantil. Destaca-se, nesse contexto, a teoria 
do pesquisador Groos, que faz uma ponte entre a biologia e a psicologia ao conceber o jogo como 
ação espontânea, natural, universal e biológica, assim como ação prazerosa e livre. “Groos adota o 
pressuposto biológico da necessidade da espécie e acrescenta a vontade e a consciência infantil em 
busca do prazer para justificar os processos psicológicos” (KISHIMOTO, 2008, p. 31). 
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Posteriormente, destacam-se, na psicologia, os estudos que veem o jogo como fundamental e 
testemunha do desenvolvimento infantil. Os psicólogos freudianos consideram o jogo infantil 
como uma maneira de estudar o comportamento da criança (KISHIMOTO, 2008). Piaget (1990), 
por sua vez, interessa-se mais pela manifestação da conduta lúdica que, segundo ele, demonstra o 
nível dos estados cognitivos da criança e possibilita a construção de conhecimentos. Já Vygotsky 
(2007), em seus estudos, prioriza o contexto sociocultural bem como a estrutura da linguagem. 
Para esse autor, todas as condutas do ser humano são construídas a partir de processos sociais, 
dessa forma, considerando o jogo como conduta praticada pelo ser humano, entende-o como 
resultado do contexto sociocultural em que está inserido. 
Assim como Vygotsky, pesquisadores mais recentes como Brougère defendem que o brincar está 
relacionado com o papel social da criança e sofre influência sociocultural.  
 
A criança brinca porque, em nossas sociedades, ela não tem talvez nada mais a fazer além do trabalho 
escolar. É a ocupação diversificada de uma esfera original de tempo livre, livre de qualquer atividade social 
diretamente útil. A esfera do jogo da criança não é tão desenvolvida em todas as sociedades, não é estruturada 
da mesma maneira. Algumas sociedades rurais supõem da parte da criança uma participação nos trabalhos 
adultos. Do mesmo modo, as meninas ocupam-se, em muitas sociedades, dos trabalhos domésticos. Em 
outras sociedades, outras esferas de jogo, outros recortes (BROUGÈRE, 1998, p. 30). 
 
Logo, para Brougère, o brincar é um fato social, ou seja, é mais um comportamento social do que 
natural da criança. Essa ideia rompe com o mito da brincadeira natural ao considerá-la como um 
aprendizado social o qual é iniciado na criança pequena pelas pessoas que cuidam dela. A 
brincadeira, portanto, não é criada de maneira espontânea. A criança aprende a brincar. 
Vygotsky (2007), para distinguir o brincar de outras formas de atividades infantis, mostra que, na 
brincadeira, a criança cria uma situação imaginária, implícita ou explícita, que contém regras, 
também implícitas ou explícitas. O autor mostra que as brincadeiras em que há uma situação 
imaginária explícita são guiadas por regras de comportamento ocultas, é o caso, por exemplo, de 
uma criança que, ao brincar de boneca, cria uma situação imaginária em que ela representa a mãe 
e, para isso, é guiada por regras implícitas que se referem ao comportamento maternal do contexto 
social em que ela vive. Já os jogos com regras explícitas possuem, implicitamente, uma situação 
imaginária. É o caso, por exemplo, do jogo de xadrez em que, para serem seguidas as suas regras 
de movimento de peças, é necessário realizar-se uma situação imaginária oculta que abrigue os 
conceitos próprios do xadrez de proteger e comer peças. Em resumo, “da mesma forma que uma 
situação imaginária tem de conter regras de comportamento, todo jogo com regras contém uma 
situação imaginária” (VYGOTSKY, 2007, p. 112).  
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Brougère (1995) retoma essa ideia de Vygotsky ao dizer que não existe brincadeira sem regras, 
mas ressalta que a regra só vale durante o ato de brincar e só possui valor se for aceita pelos 
participantes da brincadeira que podem transformar e até mesmo construir novas regras por meio 
de um acordo. As regras permitem às crianças criarem situações que ultrapassam os limites do 
real. Nesse contexto, a brincadeira pode ser tanto um espaço de conformismo social e adequação 
às situações propostas como um espaço de transformação, criatividade, curiosidade e de 
diversificação de experiências. Vai depender dos meios oferecidos pela sociedade às crianças.  
Outro ponto pertinente levantado nos estudos de Brougère refere-se à conceituação de brinquedo. 
O autor compartilha a ideia de Walter Benjamin (1984) que pensa o brinquedo como objeto 
cultural criado pelo adulto, destinado à criança e que, consequentemente, documenta como o 
adulto se coloca em relação ao mundo infantil. Para Brougère (1998), o brinquedo é um mediador 
entre o mundo do adulto e o mundo infantil, funcionando como uma projeção abstrata construída 
por adultos. Ele não representa a realidade em si, mas uma idealização, “trata-se mais de significar 
do que de representar a realidade” (BROUGÈRE, 1998, p. 35). Desse modo, o brinquedo é uma 
imagem cultural por meio da qual a criança entra em contato com um discurso cultural destinado a 
ela sobre a sociedade em que está inserida. O brinquedo propõe um olhar sobre o mundo da 
mesma forma que outras produções como contos, livros, filmes, desenhos animados e programas 
televisivos. A diferença do brinquedo para essas produções está no fato de possuir volume e 
convidar a criança para uma manipulação lúdica.  
O brinquedo pode ser tanto um objeto construído ou adaptado pela própria criança para uma 
brincadeira específica como também um objeto artesanal ou industrializado fabricado por adultos 
que, mesmo não sendo utilizado numa situação de brincadeira, tem seu caráter de brinquedo 
conservado e ocupa um lugar no sistema social de distribuição de objetos. Em contrapartida, a 
hegemonização da produção industrial e a lógica do consumo de massa ampliou 
consideravelmente a oferta de brinquedos, o que resultou na progressiva industrialização e 
sofisticação tecnológica que vemos atualmente nos brinquedos (BROUGÈRE, 1995, p. 2004). 
Além disso, a indústria de brinquedos, ao se alinhar com os meios de comunicação de massa e 
utilizar estratégias de marketing, veicula amplamente seus produtos que, muitas vezes, são 
entrelaçados com conteúdos da televisão, do cinema, dos jogos eletrônicos e mais recentemente da 
internet com o objetivo de hegemonizar os produtos. O resultado disso são brinquedos inseridos 
em um universo globalizado de trocas simbólicas, promovendo a projeção da criança para além de 
seu grupo cultural específico (COSTA, LIMA & SANTOS, 2007) e a uniformização do gosto de 
crianças de todo o mundo (SARMENTO, 2003).  
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Os meios de comunicação têm exercido influência não só nos brinquedos, mas na cultura do 
brincar como um todo, transformando a cultura lúdica contemporânea. No entanto, antes de 
aprofundarmos a discussão sobre o conceito de cultura lúdica contemporânea, iremos propor uma 
categorização de jogos e brincadeiras com base em alguns autores que desenvolveram estudos 
sobre o tema. 
 
2.1.3 Critérios classificatórios de jogos e brincadeiras54 
 
 
Dentre as muitas classificações existentes para os tipos de brincadeiras e jogos, inicialmente, 
destacamos a desenvolvida por Piaget (1990) que afirma que a criança brinca de acordo com o 
estágio de desenvolvimento em que se encontra. Para ele, existem três grandes tipos de estruturas 
mentais que surgem sucessivamente na evolução do brincar infantil, são elas:  
 Exercício; 
 Símbolo; e 
 Regra. 
Os jogos de exercício, também denominados de jogos de exercício sensório-motor, consistem em 
exercitar as condutas por simples prazer funcional ou por satisfação de tomar consciência de novas 
habilidades adquiridas. Representam a forma inicial do jogo na criança, logo, são mais comuns 
nos dois primeiros anos, ou seja, na fase pré-verbal. Embora os jogos de exercício continuem 
aparecendo durante toda a infância sempre quando são adquiridas novas habilidades e 
capacidades, diminuem de importância com o avançar da idade, uma vez que as aquisições 
verdadeiramente novas vão se tornando raras com o desenvolvimento da criança.  São exemplos 
de jogos de exercícios: atirar pedras numa poça de água, puxar um carrinho com um barbante, 
atirar uma bola a várias distâncias, encher um balde de areia, acumular o máximo de poeira 
possível na sua mão para deixá-la depois cair em cone, atar e desatar os sapatos com ar de 
satisfação após ter aprendido a fazer isso há pouco tempo, pular de cima para baixo e de baixo 
para cima numa escada, arrumar cubos horizontalmente em filas ou verticalmente em torres, fazer 
perguntas pelo simples prazer de perguntar etc.  
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 As categorizações aqui comentadas serão utilizadas para classificar as brincadeiras mencionadas nos discursos 
infantis na seção 5.1.7 do capítulo 5. 
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A partir do segundo ano de vida, segundo Piaget (1990), o jogo simbólico começa a fazer parte do 
brincar infantil, o que quer dizer que a imaginação simbólica passa a constituir o instrumento ou a 
forma do jogo. Ao contrário do jogo de exercício, o simbólico assimila uma estrutura 
representativa especificamente lúdica. É a fase do faz de conta em que a criança transforma 
simbolicamente alguns objetos em outros e representam situações fictícias. São exemplos dessa 
modalidade de jogo: simular o voo de uma gaivota desenhada numa caixa; fazer chorar, comer, 
beber ou dormir animais e bonecas; imitar a arrumadeira varrendo a casa; imitar o alguém que 
telefona, dirige seu automóvel ou ler o jornal etc. 
O jogo simbólico tem seu apogeu quando as crianças possuem entre dois e quatro anos. Dos 
quatro aos sete anos inicia-se o simbolismo coletivo em que as crianças, ao brincarem juntas, 
desempenham papéis complementares que compõem a brincadeira. Piaget ainda acrescenta que, a 
partir dos sete anos, há o abandono completo do jogo egocêntrico, característico de crianças 
menores, e passa a haver a valorização da aplicação de regras e o espírito de cooperação entre os 
jogadores.  Com o avançar da idade, mais precisamente no período de sete a doze anos, ocorre um 
florescimento total da socialização e começa a haver um declínio evidente do simbolismo lúdico 
nas brincadeiras infantis, como comenta Piaget (1990, p. 186): 
 
De modo geral, pode-se dizer, com efeito, que quanto mais a criança se adapta às realidades físicas e sociais, 
menos se entrega às deformações e transposições simbólicas, visto que, em vez de assimilar o mundo ao seu 
eu, submete progressivamente, pelo contrário, o eu ao real. 
 
Desse modo, com o enfraquecimento do simbolismo e o florescimento da socialização no decorrer 
do desenvolvimento infantil, os jogos simbólicos, paulatinamente, cedem lugar aos jogos de regras 
que substituem o símbolo pelas relações sociais e interindividuais. Os jogos de regras constituem 
combinações sensório-motoras (jogos com bola, lançamento de bola de gude, corrida etc.) ou 
intelectuais (xadrez, dama, baralho etc.) com competições de indivíduos. Os jogos de regras são 
comumente regulamentados ou por códigos transmitidos de geração em geração ou por acordos 
momentâneos realizados pelos jogadores. Piaget explica que essa classe de jogos pode originar-se 
de costumes adultos abandonados, de jogos de exercício sensório-motor que se tornaram coletivos 
e ainda de jogos simbólicos que, da mesma forma, passaram a ser coletivos e deixaram de lado 
parte ou total do seu conteúdo simbólico. Sendo assim, o jogo de regras é a atividade lúdica do ser 
socializado. Para Piaget, a presença de regras na brincadeira é a constatação do desenvolvimento 
infantil.  
  
107 
 
O jogo de exercício, o jogo simbólico e o jogo de regras, portanto, na teoria piagetiana, são 
sistemas definidos que aparecem sucessivamente ao longo do desenvolvimento infantil cujas 
interferências diferenciam-se com o avançar da idade da criança. Ao contrário do jogo de exercício 
e do simbólico, que vão diminuindo à medida que a criança cresce, o jogo de regras desenvolve-se 
com a idade e subsiste na vida adulta.  Esportes, jogos de tabuleiro, jogos de cartas, e xadrez são 
alguns exemplos de jogos de regras praticados comumente por adultos. 
Vygotsky (2007) não elabora uma categorização de jogos bem definida como Piaget, mas seus 
estudos auxiliam a diferenciar as atividades realizadas pelas crianças em jogo e não-jogo, uma vez 
que, para esse autor, a brincadeira é resultado de processos sociais e possui três características 
fundamentais:   
 Imaginação; 
 Regras; 
 Imitação. 
Essas características estariam, segundo o autor, presentes em todos os tipos de brincadeira. Sendo 
assim, a brincadeira que contém uma situação imaginária também contém uma regra que está 
associada ao que está sendo representado e a criança, ao brincar e se submeter às regras do jogo, 
representa papéis. A imitação na brincadeira é considerada essencial por Vygotsky, pois, ao imitar 
o que viu o outro fazer, é permitido à criança criar novas possibilidades e combinações a partir do 
modelo observado. 
Tizuko Kishimoto (2008), por sua vez, apresenta uma classificação de jogos baseada em seus 
conteúdos e objetivos que consiste em: 
 Jogo de faz-de-conta; 
 Jogo tradicional; 
 Jogo de construção, 
 Jogo com brinquedo educativo. 
O jogo de faz-de-conta corresponde ao jogo simbólico da teoria de Piaget e, dessa forma, refere-se 
às situações criadas pela criança em que alteram o significado de objetos e de eventos, expressam 
seus sonhos e fantasias, assumem papéis presentes no contexto social. São brincadeiras em que é 
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evidente a presença de conteúdo imaginário que provém de experiências vivenciadas pelas 
crianças na família, na escola, com seus colegas etc., ou seja, em diferentes contextos sociais. “A 
importância dessa modalidade de brincadeira justifica-se pela aquisição do símbolo. (...) Ao 
brincar de faz de conta a criança está aprendendo a criar símbolos” (KISHIMOTO, 2008, pp. 39-
40).  
Os jogos tradicionais são aqueles considerados manifestações livres e espontâneas da cultura 
popular que guardam a produção espiritual de um povo em determinado período histórico. Têm 
como características o anonimato, a tradicionalidade, a transmissão oral, conservação, mudança e 
universalidade. Passando de geração em geração, alguns preservam sua estrutura inicial e outros 
são modificados, reforçando, assim, o caráter dinâmico da cultura. Têm como função perpetuar a 
cultura infantil, proporcionar formas de convivência social, assim como possibilitar o prazer de 
brincar. 
O jogo de construção também aparece nos estudos de Piaget (1990) que, diferentemente de 
Kishimoto (2008), o entende não como uma categoria, mas como uma transição entre os jogos e a 
conduta de adaptação. Para Kishimoto (2008), quando a criança brinca de construir, além de 
manipular objetos, ela expressa suas representações mentais que servem como base para as 
brincadeiras simbólicas. Desse modo, a autora considera essa modalidade de brincadeira 
fundamental para enriquecer a experiência sensorial, estimular a criatividade e desenvolver 
habilidades da criança. 
A última categoria proposta por Kishimoto (2008) é o jogo com brinquedo educativo que, segundo 
a autora, assume as funções lúdica e educativa. A função lúdica diz respeito à diversão, o prazer e 
até mesmo o desprazer proporcionado pelo brinquedo ao ser escolhido voluntariamente pela 
criança. A função educativa refere-se à ideia de que o brinquedo ensina algo que complete a 
criança em seu saber, seus conhecimentos e sua apreensão do mundo.  
Considerando as mudanças socioculturais e as transformações tecnológicas ocorridas nas últimas 
décadas do século XX, que contribuíram para que as brincadeiras e os brinquedos ganhassem 
novas configurações, propomos o acréscimo das categorias de jogos e brinquedos eletrônicos que 
se caracterizam como elementos centrais na indústria atual de entretenimento. 
Compreendemos os brinquedos eletrônicos como aqueles em que as interações sociais e a 
liberdade no agir são determinadas a partir do próprio brinquedo, ou seja, são aqueles brinquedos 
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que fazem ou convidam a criança a fazer algo com eles. Bonecas e bonecos que andam e falam, 
carros com controle remoto e consoles de jogos eletrônicos são alguns exemplos.  
Por jogos eletrônicos nos referimos aos jogos com objetivos fundamentalmente lúdicos que 
utilizam a tecnologia informática, permitem a interação em tempo real do jogador com a máquina 
ou com outros participantes e em que a ação se desenvolve essencialmente em um suporte visual e 
acústico, que pode ser a tela de um computador pessoal, de um console portátil, de um celular, de 
um televisor ou outro suporte semelhante (TEJEIRO & PELEGRINA, 2003). Os jogos eletrônicos 
proporcionam, além da simulação, movimento e efeitos sonoros, uma interação com uma nova 
linguagem que possibilita novas formas de sentir, pensar, agir e interagir (MOITA, 2006). Essa 
categoria de jogos tem-se feito cada vez mais presente no cotidiano das crianças, compondo, 
juntamente com outros elementos, a cultura lúdica contemporânea sobre a qual falaremos na 
próxima seção. 
 
2.1.4 A cultura lúdica contemporânea 
O conceito de cultura lúdica, aqui utilizado, é definido por Brougère (1995, 1998) como um 
conjunto complexo e hierarquizado de costumes lúdicos, regras, práticas sociais, significações e de 
recursos à disposição das crianças que lhes possibilita construir o imaginário em suas brincadeiras. 
A cultura lúdica não é fechada em si mesma, pois integra elementos externos (meio social e 
cultural) que compõem, influenciam e renovam as brincadeiras. Embora esteja imersa na cultura 
geral à qual a criança pertence e, portanto, seja compartilhada, a cultura lúdica é também 
compartimentada e estratificada, uma vez que a experiência lúdica não é a mesma para todas as 
crianças.  As diferenças de gênero, de idade, de geração, de classe social e de região geográfica 
exercem influência nessa cultura, como será visto no capítulo 5. 
Já que está inserida na cultura geral, a cultura lúdica reafirma elementos do repertório de imagens 
que representa a sociedade no seu conjunto. Dessa forma, o conteúdo produzido e veiculado pelos 
meios de comunicação de massa são incorporados à cultura lúdica, oferecendo suporte para as 
estruturas das brincadeiras infantis. Brougère fala do relevante papel da televisão em oferecer uma 
linguagem comum e referências únicas às crianças que pertencem a diferentes ambientes.  
 
Basta lembrar um herói de desenho animado para que as crianças entrem na brincadeira em pé de igualdade, 
ajustando seu comportamento ao dos outros a partir daquilo que conhecem do seriado lembrado. Numa 
sociedade que fragmenta os contextos culturais, a televisão oferece uma referência comum, um suporte de 
comunicação (BROUGÈRE 1995, pp. 54-55). 
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Embora o autor mencione apenas a televisão na citação acima, podemos estender o seu raciocínio 
à mídia impressa, ao cinema, aos jogos eletrônicos e também à internet que, assim como a TV, 
contribuem para a existência de uma cultura global comum que conecta crianças de diferentes 
regiões do mundo.   
As autoras Raquel Salgado e Solange Souza (2007) ressaltam que, se por um lado, essa cultura 
lúdica global é integradora, por outro, é também palco de contradições, uma vez que discrimina, 
por exemplo, as crianças que não possuem acesso ao mundo digital composto por computadores, 
internet, consoles de jogos eletrônicos e brinquedos de última geração. Para serem reconhecidas 
como membros de uma comunidade lúdica específica, é necessário que as crianças atendam 
alguns requisitos e possuam determinadas expertises e competências pautadas pela mídia e pelas 
relações de consumo. Desse modo, ao ser ampliada por uma extensa rede de mídias, produtos e 
narrativas, a cultura lúdica contemporânea tem ficado mais exigente e estratificada.  
Alcançar as competências e os requisitos necessários para se inserir em comunidades lúdicas tem 
se tornado um valor na infância contemporânea. Ter conhecimento sobre o conteúdo do desenho 
animado da moda, ter assistido ao filme que estreou nas férias, possuir produtos e brinquedos de 
última geração e saber jogar o jogo eletrônico recém-lançado podem ser exemplos de 
competências e requisitos possivelmente exigidos ás crianças atuais. É importante ressaltar que, 
embora seja fato que as crianças sofram pressões da indústria de entretenimento global, não 
significa que elas absorvam e consumam passivamente o conteúdo e os objetos oferecidos pela 
mídia. Ao contrário, assim como Salgado e Souza (2007), entendemos as crianças como sujeitos 
ativos que podem e devem resistir e até interferir nas regras propostas pela cultura midiática 
global. Para isso, devem ter uma noção crítica de consumo da mídia. 
Embora encontremos heranças geracionais ainda fazendo parte da cultura lúdica contemporânea, 
não podemos negar as mudanças ocorridas nas atividades lúdicas infantis e no repertório das 
brincadeiras que passaram a receber forte influência da mídia, das tecnologias informáticas e das 
relações de consumo tão características de nosso tempo. Em meio aos vários elementos que 
compõem essa cultura lúdica contemporânea, como dito anteriormente, neste trabalho focaremos 
nos jogos eletrônicos e, mais especificamente, nos jogos disponíveis na internet que vêm se 
consolidando como uma das atividades lúdicas prediletas pelas crianças.  
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Como foi mostrado na seção 1.3 do capítulo 1, os avanços tecnológicos, as novas rotinas da 
sociedade e o aumento da violência urbana, que diminuiu o acesso das crianças aos espaços 
públicos para brincar, são alguns fatores que contribuíram para fazer com que a cultura do brincar 
infantil sofresse transformações. Nesse contexto de mudanças, os jogos eletrônicos tornaram-se 
uma forma de entretenimento habitual entre as crianças e a internet se converteu na principal 
ferramenta dessa geração na qual se constitui a infância digital. A facilidade com que utilizam as 
novas tecnologias como a internet é uma evidência da transformação no cotidiano das crianças 
quando, por exemplo, se apropriam dos jogos oferecidos em vários sites para obter experiências 
lúdicas (TAPSCOTT, 1999). 
Os jogos eletrônicos, sejam eles off-line ou on-line, ganham cada vez mais espaço nas formas de 
entretenimento das crianças atuais, proporcionando novas maneiras de construir e participar da 
cultura lúdica infantil. Sendo assim, a seguir iremos adentrar no universo dessa categoria de jogos, 
buscando conhecer como se deu a sua popularização entre o público infantil, além de suas 
características, aspectos positivos e negativos ao desenvolvimento infantil, apontados por alguns 
estudiosos. 
 
2.2 O UNIVERSO DOS JOGOS ELETRÔNICOS55 
 
 
Os jogos eletrônicos, por fazerem parte de uma categoria mais ampla que é o jogo, possuem 
semelhanças com outras categorias como, por exemplo, os jogos tradicionais, mas também 
possuem características próprias que os diferenciam de outros tipos de jogo. São as 
especificidades dessa categoria, a qual tem se mostrado como uma tendência relevante no ato de 
brincar das crianças atuais, que nos interessa. Entender as características dos jogos eletrônicos e o 
contexto em que surgiram facilitará a compreensão sobre o fascínio tecnológico, econômico e 
cultural que eles despertam, assim como a sua popularidade, sobretudo, entre os mais jovens.  
 
2.2.1 Breve histórico dos jogos eletrônicos e de suas plataformas 
Os jogos eletrônicos fazem parte de um fenômeno tecnocultural recente, oriundo do surgimento e 
desenvolvimento dos mecanismos informáticos, da transformação do computador em aparato de 
comunicação e da convergência das mídias. Popularizaram-se na década de 1980 e, nos anos 1990, 
                                                          
55
 Para facilitar a leitura do trabalho e evitar a repetição exaustiva do termo jogo eletrônico, a partir deste tópico, em 
alguns momentos utilizaremos as siglas JE e JE’s quando nos referirmos aos jogos eletrônicos no singular ou no 
plural. 
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devido ao seu impacto social e o volume de vendas alcançado, assumiram status de artefatos 
culturais de grande relevância.  
É possível jogar JE’s por meio de várias máquinas que foram se modificando e evoluindo à 
medida que os jogos foram sendo aprimorados. Uma das primeiras máquinas a rodar um JE foi um 
computador DEC PDP-1 que tinha o tamanho de um carro e custava US$ 120 mil em 1961. 
Spacewar! era o nome do jogo do PDP-1 que foi criado em 1962 em Massachusetts por Stephen 
Russel, Wayne Witanen e Martin Graetz. Em 1971, buscando superar os problemas de alto custo e 
peso físico do PDP-1, Bushnell – que em 1972 fundaria a empresa Atari – criou a máquina 
Computer Space para o jogo Spacewar! (Figura 1). A partir do Computer Space, muitas outras 
máquinas foram surgindo concomitantemente como, por exemplo, os arcades, os consoles, os 
computadores pessoais (PC’s), os minigames, os telefones celulares e os tablets. Algumas 
perderam sua popularidade e outras ganharam importância com o tempo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Os arcades e os simuladores são máquinas encontradas mais comumente em locais públicos como 
shoppings e lojas especializadas em diversão eletrônica. Os simuladores são mais recentes que os 
arcades os quais surgiram a partir do Computer Space e tiveram sua ascensão com a máquina 
recreativa Pong (Figura 2), criada em 1972 também por Bushnell na recém-fundada Atari. Durante 
muito tempo os arcades foram considerados os suportes por excelência dos jogos eletrônicos e, no 
início dos anos 1980, tiveram enorme êxito com lançamento do mais popular jogo para arcade, o 
Pac Man (Figura 3) da empresa Namco, o qual alcançou a venda de mais de 300 mil unidades em 
todo o mundo. No entanto, essas máquinas começaram a sinalizar certo esgotamento e tiveram sua 
importância diminuída com a popularização dos consoles e dos PC’s. Mais recentemente, com o 
Figura 1: Computer Space  
 
Figura 2: Pong da Atari  
 
Figura 3: Pac Man da Namco  
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objetivo de tentar compensar a diminuição dos jogadores de arcade, alguns fabricantes começaram 
a investir em hardwares específicos que dificilmente poderiam ser adaptados para máquinas 
domésticas como os consoles. Jogos como o Dance Dance Revolution em que o arcade funciona 
como uma pista de dança, o Ridge Racer e o Virtual Racing em que os arcades são em formato de 
automóveis de tamanho real são alguns exemplos dessas inovações oferecidas pelos fabricantes de 
arcades que fizeram com que essas máquinas permanecessem no mercado até hoje. 
Os consoles são aparelhos de médio porte que, conectados a um parelho de televisão, veiculam os 
jogos contidos nos antigos cartuchos ou nos mais recentes CD-ROMs, DVD-ROMs, HD externos 
e cartões de memória. Diferentemente dos simuladores e fliperamas, são encontrados mais 
frequentemente nos domicílios dos jogadores. 
O primeiro console foi o Odyssey 100 (Figura 4), projetado pela empresa Magnavox em 1972. No 
ano de seu lançamento, esse console vendeu mais de 100.000 unidades no mercado norte-
americano. No período que consiste entre o final dos anos 1970 e o início dos anos 1980, o qual é 
considerado a era de ouro dos JE’s, a popularidade desses jogos cresceu em significativa escala e, 
nesse contexto, vários consoles surgiram, outros desapareceram e alguns ganharam versões 
atualizadas. Alguns exemplo de máquinas domésticas que surgiram nesse período são Odyssey 2 
(Phillips), Intellivision (Mattel), Colecovision (Coleco), Atari 5200 (Atari), Commodore 64 
(Commodore), Turbografx (NEC), entre outros.   
 
 
 
 
 
O design gráfico dos jogos foi aperfeiçoado na década de 1980 e o aumento da paleta de cores 
ampliou as possibilidades de criação de cenários, surgindo assim jogos visualmente mais 
modernos que se distanciavam dos modelos criados nas décadas anteriores, como explana Gláucio 
Aranha (2004, p. 37): 
 
 
Figura 4: Odyssey 100 da Magnavox  
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É imperioso notar que os jogos já haviam se distanciado completamente do seu modelo inicial no qual vigia 
apenas um processo de ação e reação testando os reflexos do usuário. Havia agora um ambiente formado na 
tela, cenários que, por mais primários que fossem, davam conta da expressão de um ambiente espacial, de 
terror, urbano ou qualquer que fosse. Os símbolos ali dispostos eram perfeitamente compreensíveis e 
geravam um procedimento repleto de significação. 
 
Apesar das grandes cotas de mercado alcançadas pela indústria dos JE’s até então, de 1983 a 1985, 
ocorreu uma crise no setor causada pela falta de renovação tecnológica dos consoles, falta de 
criatividade na maioria dos JE’s da época, assim como pela concorrência e o excesso de oferta que 
provocaram um declínio nos preços e afetou gravemente a viabilidade do negócio (LEVIS, 1997). 
Enquanto EUA e Canadá sofriam com os efeitos da crise, o Japão lançava em 1983 o console 
Famicom, conhecido no Ocidente com NES (Nintendo Entertainment System). Com o fim da 
crise, foram surgindo novos consoles ao longo da década como Master System (Sega), Amiga 
(Commodore) e o 7800 (Atari). 
 
 
 
 
No início dos anos 1990, os consoles tiveram um considerável aperfeiçoamento técnico com a 
denominada geração de 16 bits composta pelo Mega Drive, o Super Famicom Nintendo 
(conhecido no Ocidente por Super Nintendo Entertainmet System - SNES), o PC Engine de NEC 
(conhecido no Ocidente como Turbografx) e o CPS Changer.  
 
 
 
 
Foi também nos anos 1990 que a Nintendo lançou o Super Mario 3, um dos jogos mais vendidos 
até então na história dos JE’s. Em 1991, a Sega disponibilizou para o Mega Drive o jogo Sonic – 
The Hedgehog com o objetivo de competir com o Super Nintendo e seu popular Super Mario 3 
Figura 6: Mega Drive da Sega 
 
Figura 7: Super Nintendo da Nintendo 
Figura 5: Master System da Sega 
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lançado no ano anterior. Sega e Nintendo centralizaram a disputa pela preferência do consumidor 
de jogos eletrônicos nas características de seus personagens Sonic (Figura 8) e Mario (Figura 9). A 
simpatia de Mario venceu o carisma exótico do Sonic. Entretanto, o relevante nesse caso não está 
em quem venceu essa disputa, mas sim no fato de que a concorrência entre essas empresas tenha 
girado em torno das características dos personagens de seus jogos e não nos aspectos tecnológicos. 
 
 
 
 
 
 
A concorrência entre a Nintendo e a Sega foi intensificada com a entrada da Sony no mercado de 
JE’s. A primeira investida da Sony foi em 1991 em um projeto iniciado com a Nintendo, o SNES 
PlayStation, que consistia no lançamento de um CD-ROM para o Super NES. A Nintendo rejeitou 
o projeto da Sony por questões políticas e financeiras. Então, em 1994, a Sony lançou 
independentemente o PlayStation que, no final dos anos 90, já era considerado o console mais 
popular. O diferencial do PlayStation era o visual 3D que se opunha aos 2D predominante nos 
demais consoles e a adoção do CD como mídia para os jogos que ofereciam uma capacidade de 
armazenamento superior aos cartuchos. 
A partir do PlayStation, a disputa pelo mercado de JE’s acirrou-se e novos consoles com uma 
arquitetura cada vez mais semelhante a computadores pessoais potentes e jogos com cada vez 
mais realismo nos gráficos foram lançados com curto espaço de tempo. Destacam-se nesse 
período o lançamento do Nintendo 64 (Nintendo) em 1996, o PlayStation 2 (Sony) e o Dreamcast 
Drivers 2000 CX-1 (Sega) em 2000, o Nintendo GameCube (Nintendo) e o X-Box (Microsoft) em 
2001, o X-Box 360 (Microsoft) em 2005, o PlayStation 3 (Sony) e o Nitento Wii (Nintendo) em 
2006, o Wii U (Nintendo) em 2012. No segundo semestre de 2013, foram lançados as novas 
versões do PlayStation e do X-Box. 
 
 
Figura 8: Mario Bross 
 
Figura 9: Sonic 
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Além do console, outra máquina utilizada para jogos domésticos, é o computador pessoal (PC). 
Tanto com os consoles como com os PCs é possível se jogar individualmente ou com pelo menos 
mais um jogador. Alguns consoles mais modernos e os PCs permitem, inclusive, que se jogue em 
redes particulares de jogadores ou através da internet. Aproveitando essa possibilidade de jogar em 
rede por meio dos PCs, foram criadas lojas comerciais denominadas de LAN houses onde é 
oferecido o serviço de computadores ligados em redes que permite aos jogadores jogarem entre si 
na mesma sala e com jogadores de outras LAN houses pela internet. Mas nem sempre foi assim, 
uma vez que os primeiros protótipos de computadores pessoais surgiram na década de 1970 e 
foram começar a se popularizar na década de 1980. Desse modo, podemos dizer que o 
desenvolvimento dos computadores pessoais ocorreu concomitantemente ao desenvolvimento dos 
jogos eletrônicos e, muitas vezes, não é possível dissociá-los (MENDES, 2004). 
Foi nos EUA, em 1970, que a Xerox Corporation criou o primeiro 
formato de microcomputador denominado de Alto (Figura 13) em 
homenagem à cidade de Palo Alto na Califórnia, onde se localizava o 
Centro de Pesquisa da Xerox. Os desenvolvedores do Alto tinham um 
objetivo ousado para a época que era construir um computador que 
pudesse ser usado por alguém em sua própria casa. O resultado foi uma 
máquina composta por uma tela vertical de televisão acoplada a um 
teclado semelhante ao de uma máquina de escrever, ambos conectados a 
uma caixa na qual havia programas com instruções que faziam o 
computador funcionar. A inovação do Alto estava na sua interface com ícones que eram acionados 
com um mouse. Apesar de ser inovador, das 150 unidades produzidas, nenhuma foi 
comercializada devido a seus altos custos, cada máquina custava, no mercado da época, em torno 
de US$ 30 mil dólares. 
Figura 10: X-Box 360 da 
Microsoft  
 
Figura 11: PlayStation 3 da Sony  
 
Figura 12: Wii U da Nintendo  
 
Figura 13: Alto  
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A indústria de computadores começou a decolar em 1975 com o lançamento do Altair 8800, o 
primeiro dispositivo a fazer uso do termo computador pessoal, desenvolvido no MITS (Micro 
Instrumentation and Telemetry Systems). O Altair 8800 (Figura 14) se baseava no 
microprocessador 8080 da Intel, possuía apenas 156 bytes de memória que corresponde a 2.048 
bits e era vendido originalmente como um kit de montar através da revista norte-americana 
Popular Electronics. Devido ao seu sucesso de vendas, o Altair 8800 marcou o início de uma 
indústria multibilionária. 
Em 1976, é fundada a empresa Apple por dois funcionários da Atari (Steve Jobs e Ron Wayne) e 
por um funcionário da HP (Steve Wozniak). Com o intuito de competir com o Altair 8800, é 
lançado o Appe I (Figura 15) que chegou ao mercado da época com um custo de US$ 800, 
tornando-o acessível ao usuário comum. Com esse computador era possível executar um editor de 
texto simples e jogos eletrônicos que não demandassem o comprometimento de muita memória, o 
que deixava o Apple I em desvantagem em relação aos arcades e consoles da mesma época.  
 
 
 
 
Finalmente a IBM, empresa influente no desenvolvimento de computadores de alto desempenho 
para o uso militar e industrial, resolveu investir no mercado de computadores pessoais e lançou, 
em 1981, o IBM PC (Figura 16) que tinha uma memória de 16k e funcionava com o sistema 
operacional desenvolvido por Bill Gates. Apesar do seu elevado preço para a época (US$ 1.565), o 
IBM PC vendeu 50 mil unidades no seu primeiro ano. A popularidade do IBM PC cresceu quando 
empresas-satélite começaram a desenvolver vários programas e jogos eletrônicos para serem 
usados nesse dispositivo o que aumentou consideravelmente as suas possibilidades de uso. 
Em 1983, em meio à crise que assolava a indústria americana de JE’s, a empresa japonesa Ascii, 
que era representante da Microsoft no Japão, lança o PC MSX (Figura 17) que surge como um 
computador pessoal rápido, flexível e barato que competia com o IBM PC. A ideia do MSX era 
criar uma plataforma de hardware padronizada para computadores domésticos em que qualquer 
equipamento que tivesse a logo MSX, independentemente do fabricante, poderia executar as 
Figura 14: Altair 8800 
Figura 15: Apple I 
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aplicações desenvolvidas para a plataforma. Esse conceito atraiu diversos fabricantes de aparelhos 
eletrônicos (Gradiente, Sharp, Toshiba, entre outros) que poderiam produzir seus computadores, 
manter a compatibilidade com outros PCs do padrão MSX e também diferenciá-los adicionando 
recursos novos. O MSX também atraiu empresas desenvolvedoras de jogos eletrônicos como a 
Konami e Compile que aproveitaram a capacidade gráfica e o som do MSX para produzir jogos 
atraentes como o Knightmare, Road Fighter e King's Valley. A possibilidade de aproveitar a saída 
para mouse para acoplar um joystick contribui para dar ao PC MSX uma cara de console. 
 
 
 
 
 
 
 
 
O ano de 1984 é considerado um ano ruim nas vendas de consoles e arcades e um dos motivos 
para isso foi a popularização dos PCs, como explica Gláucio Aranha (2004, p. 46): 
 
A Idade das Trevas para os arcades e consoles de Jogos Eletrônicos foi sem sombra de dúvida o ano de 1984. 
As vendas caíram em razão da popularização do PC, pois enquanto um console girava em torno de US$ 
150,00 no mercado norte-americano, o PC podia ser adquirido por US$ 200,00, agregando um número maior 
de funções, com destaque para o processador de texto. 
 
O lançamento do Macintosh (Figura 18) da Apple, em 1984, contribui para 
compor esse cenário de popularização dos PCs, uma vez que o mesmo 
rompeu com os modelos anteriores e foi considerado uma máquina 
revolucionária por sua facilidade de uso e precisão para trabalhos gráficos. 
Nesse mesmo ano surgiu o sistema operacional Windows da Microsoft – o  
qual somente após a versão 3.1 passou a ser largamente usado – com 
funcionalidades parecidas com as do Macintosh, que representou um 
passo decisivo para a democratização dos computadores pessoais. Nesse 
contexto, os dispositivos tradicionais dos JE’s foram perdendo espaço para as novidades 
apresentadas pela indústria de computadores pessoais. 
Figura 18: Macintosh 
Figura 16: IBM PC  
 
Figura 17: MSX  
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Para reagir ao impacto causado pelo Macintosh, o consórcio de empresas que detinha o padrão 
MSX lança, em 1985, o MSX 2.0 que, assim como sua versão anterior, teve a popularidade 
consolidada por meio dos jogos eletrônicos desenvolvidos para esse sistema operacional. Em 
1993, depois de mais de 5 milhões de micros vendidos, o MSX deixa de ser fabricado. 
Com a popularização da internet nos anos 1990, surgiram os jogos multijogadores possíveis graças 
às conexões entre PCs por meio da rede mundial de computadores. Um marco nesse tipo de jogo 
ocorreu em 1997 com o lançamento do Diablo, o primeiro jogo de RPG on-line que possibilitava 
que os personagens dos vários jogadores participantes interagissem em um mesmo cenário. Nesse 
mesmo ano, surgiu o Ultima Online, o primeiro jogo de RPG on-line massivo, ou seja, que 
possibilitava a participação de uma imensa quantidade de jogadores simultaneamente.  
Pouco a pouco os PCs foram conquistando definitivamente seu espaço como suporte para os jogos 
eletrônicos, foram surgindo portais dedicados exclusivamente a jogos on-line dos mais variados 
tipos e temáticas, muitas vezes, direcionados ao público infantil e a internet foi se constituindo um 
novo espaço lúdico compartilhado também por crianças que, ao acessarem os vários sites de jogos 
disponíveis na rede, experimentam novas formas de jogar e de brincar. Como bem comenta Diego 
Levis (1997), por trás de sua aparência de brinquedo, os JE’s foram a primeira tecnologia 
informática que uma grande quantidade de pessoas teve acesso de forma direta e pessoal. 
Certamente, os impacto dos JE’s teve uma relevante influencia na transformação do computador 
numa máquina que, além de ser uma ferramenta eficaz de trabalho, passou a ser também uma 
versátil fonte de entretenimento. 
Além dos arcades, consoles e PCs, existem ainda os minigames, também 
conhecidos como consoles portáteis, que são pequenas máquinas para uso 
individual que comportam algumas opções de jogos ou, às vezes, apenas um 
único jogo eletrônico. Há muitos minigames disponíveis no mercado nos 
mais variados formatos, tamanhos e marcas. A Nintendo durante muito 
tempo dominou o mercado dos consoles portáteis com o lançamento, em 
1989, do sucesso de vendas Game Boy (Figura 19) e de suas versões atualizadas: Game Boy 
Pocket, Game Boy Light, Game Boy Color, Game Boy Advance, Game Boy Advance SP e Game 
Boy Micro. Mais recentemente, destacam-se no mercado os inovadores consoles portáteis das 
linhas Nintendo DS da Nintendo e PlayStation Portátil (PSP) da Sony que permitem, inclusive, 
acesso à internet.   
Figura 19: Game Boy 
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Os telefones celulares também são usados para jogar e cada vez mais são desenvolvidos JE’s para 
esse suporte. Os primeiros aparelhos do final da década de 1990 traziam pré-instalados jogos 
simples como o da famosa serpente Snake (Figura 20), o Logic e o Memory, nada parecidos com 
os elaborados jogos desenvolvidos para os atuais smartphones como, por exemplo, o Modern 
Compabt 4: Hero Hour (Figura 21). 
 
 
 
 
 
Por fim, como mais uma opção de suporte para jogos eletrônicos, citamos os tablets que 
começaram a se popularizar com o lançamento do iPad da Apple em 2010. Esses dispositivos 
agregam funcionalidades dos PCs e dos smartphones, têm o formato de uma prancheta e 
apresentam uma tela sensível ao toque (touchscreen).  
No universo dos jogos eletrônicos, portanto, não existe apenas uma única maneira de jogar. São 
várias as máquinas que podem ser utilizadas como suportes. Sejam elas arcades, simuladores, 
consoles, PCs, minigames, tablets ou celulares, todas têm como base um conceito denominado 
plataforma na qual são estruturadas e construídas linguagens, funções, lógicas de armazenamento, 
bem como formas de interatividade com o usuário. Os tipos de linguagens mudam em cada tipo de 
máquina, podendo ser distinguidas por meio da qualidade das imagens e dos sons. Há plataformas 
que permitem, por exemplo, somente imagens em duas dimensões e outras em três. A 
diferenciação das imagens e dos sons está relacionada com a capacidade da memória principal em 
megabytes, logo, quanto mais potente for a memória das máquinas, mais elas servirão de suporte 
para jogos eletrônicos com melhor qualidade de som e imagem. 
 
Quanto mais os produtores de jogos querem fabricá-los com imagens e sons mais próximos do “real”, mais 
os jogos pressupõem consoles e PCs potentes e equipados. A cada aperfeiçoamento dos jogos, mais memória 
os consoles e computadores necessitam para rodá-los eficientemente. Para que a imagem gráfica seja a 
melhor possível, o monitor precisa de alta resolução. A melhoria tecnológica dos consoles, PCs e seus 
periféricos reflete-se na qualidade dos jogos e em seu realismo. Obviamente, o inverso é, do mesmo modo, 
verdadeiro (MENDES, 2004, pp. 26-27). 
 
Figura 20: Snake  
 
Figura 21: Modern Compabt 4: Hero Hour  
 
  
121 
 
Como mostra Cláudio Lúcio Mendes na citação acima, as novas tecnologias tornaram os jogos 
mais complexos e capazes de simular muitos aspectos da realidade, e esse constante 
aperfeiçoamento tem exigido máquinas cada vez mais potentes, o que nos leva a perceber que a 
evolução dos JE’s esteve, e ainda está nos dias de hoje, atrelada à evolução das tecnologias da 
informática.  
Desse modo, diante do até agora exposto, somos capazes de compreender que, em cada época e 
contexto cultural, utilizamos o desenvolvimento tecnológico para construir artefatos que 
possibilitam a experiência do jogo. Dentro dessa perspectiva, entendemos os JE’s como 
representações contemporâneas da necessidade humana de jogar. Os JE’s tornaram-se, ao longo 
dos anos, uma mania mundial e seus suportes – principalmente os consoles, PCs, tablets e 
telefones celulares – objetos de consumo bastante desejados.  
As crianças não ficam de fora dessa lógica, desde muito cedo entram em contato com os jogos 
eletrônicos e são inseridas no mundo de consumo, desejando possuir os produtos desse nicho de 
mercado. É o que mostra uma pesquisa, divulgada pela Nielsen
56
 em 2012, em que crianças 
americanas de 6 a 12 anos citaram tablets, consoles, celulares e computadores como presentes que 
gostariam de ganhar no Natal. Pesquisas como essa evidenciam o papel preponderante das 
tecnologias da informática no ócio das crianças e, consequentemente, na cultura lúdica infantil 
contemporânea que vem sendo permeada por elementos tecnológicos que servem de suporte para 
jogos eletrônicos. 
No entanto, devemos ressaltar que os JE’s não devem ser vistos apenas como simples 
entretenimento, mas como uma nova forma de comunicação que utiliza as tecnologias 
informáticas para transmitir informação e produzir sentidos. Ao longo dos anos, os JE’s 
conquistaram cada vez mais novos usuários e ganharam importância como fenômeno cultural e 
comercial à medida que construíram uma indústria multibilionária e se firmaram como cultura, 
exercendo influência no modo de vida das novas gerações. Desse modo, na seção a seguir 
falaremos sobre os impactos desse tipo de jogo na sociedade. 
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2.2.2 O impacto econômico e social dos jogos eletrônicos 
A importância dos jogos eletrônicos como fenômeno cultural poder ser medida pelo seu impacto 
econômico, assim como social. Falando inicialmente do impacto no âmbito econômico, podemos 
nos referir às pesquisas que apontam que a indústria de JE’s cresceu mais de 400% de 1999 a 
2009, segundo dados da NPD Group
57
, e gerou um volume de negócio entre 21 e 23 bilhões de 
dólares em 2008, somente nos Estados Unidos (MARTÍ, 2010). Mesmo com a última crise 
financeira mundial, o mercado de JE’s continuou crescendo a nível global, gerando novos 
empregos
58
, firmando-se como um importante setor na indústria de entretenimento e passando, 
inclusive, a ter uma cota de mercado superior às indústrias do cinema e da música
59
. 
Saindo um pouco do cenário mundial e falando especificamente do mercado de jogos no Brasil, 
dados da Associação Brasileira de Desenvolvedores de Jogos Digitais (Abragames) mostram que 
ocorreu uma grande evolução na indústria brasileira de JE’s nos últimos anos. Atualmente, há 200 
empresas brasileiras produzindo JE’s e 26 universidades possuem cursos relacionados com o 
desenvolvimento desses jogos. Além disso, em 2012, foram registrados mais de 5 mil profissionais 
empregados nesta área, uma realidade bastante diferente do ano de 2008 em que havia apenas 560 
profissionais empregados no país.  A venda de jogos e equipamentos relacionados atingiram 1,6 
bilhão de reais no ano de 2012, o que representou um acréscimo de 60% em relação a 2011
60
. A 
rápida evolução do setor em tão pouco tempo aconteceu, segundo especialistas, devido aos 
crescentes investimentos na tecnologia e um aumento no consumo da cultura digital 
61
 
62
.   
A indústria espanhola, por sua vez, sofreu uma queda com a crise econômica mundial. Seu 
faturamento em 2012 foi de 822 milhões de euros, o que representa 16% a menos em relação ao 
ano de 2011 e um volume de negócio similar ao registrado no ano de 2005 
63
. Segundo a 
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Asociación Española de Distribuidores y Editores de Software de Entrenimiento (ADESE), além 
da crise econômica, o esgotamento da atual geração de consoles, os altos níveis de pirataria e a 
falta de eficácia na lei de proteção intelectual do país podem ser apontados como possíveis 
motivos para a queda no faturamento ao longo dos últimos anos. Mesmo com esse cenário não 
favorável, a indústria de jogos eletrônicos continua sendo a principal indústria de entretenimento 
do país por volume de faturamento, situando a Espanha como quarta potência europeia em 
consumo de jogos, superada somente pelo Reino Unido, Alemanha e França
64
. 
Com os JE’s ocupando um lugar de destaque na indústria de entretenimento, movimentando 
bilhões de dólares por ano e tornando-se uma atividade bastante difundida entre crianças e 
adolescentes, essa categoria de jogos tornou-se objeto de estudo de muitos pesquisadores que se 
dedicaram a entender o impacto deles na sociedade. Como veremos nos próximos parágrafos, 
muitos estudos foram realizados em diversos campos do conhecimento (sociologia, antropologia, 
educação, comunicação, psicologia, entre outros) e seguiram principalmente duas linhas de estudo. 
Na primeira linha, os pesquisadores adotaram uma abordagem que acusa os JE’s de estimularem 
comportamentos agressivos, discriminatórios, antissociais e sexistas entre seus jogadores. Na 
segunda linha, os pesquisadores focaram seus estudos na compreensão das propriedades dessa 
nova mídia que a torna capaz de produzir uma tão grande atração cultural (MOITA, 2006). 
Os estudos que apontam os JE’s como influenciadores de violência costumam ganhar evidência 
diante de acontecimentos como o que ocorreu no ano de 1999 quando dois jovens vestidos com 
capas pretas invadiram sua escola Columbine High School, nos Estados Unidos, e mataram a tiros 
12 estudantes e um professor antes de se suicidarem
65
. Na época, a imprensa enfatizou que os dois 
garotos autores do crime eram fãs de Doom, um violento jogo de tiros em 1ª pessoa
66
, o que levou 
muitos setores da sociedade a associarem a exposição ao conteúdo violento desse jogo como 
possível motivo do ataque em Columbine (SINGER & SINGER, 2007, p. 129).  
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Em novembro do mesmo ano de 1999, o Brasil se viu chocado por uma tragédia semelhante à 
americana. Um estudante de medicina atirou com uma submetralhadora na plateia que estava 
assistindo ao filme Clube da Luta em uma sala de cinema da cidade de São Paulo, matando três 
pessoas e deixando quatro feridas
67
. Na época, o estudante foi apontado como alguém antissocial, 
que gostava de filmes violentos e era aficionado por JE’s, entre eles, o jogo de tiros em 1ª pessoa 
Duke Nukem, que, inclusive, apresenta uma cena em que o herói invade um cinema e mata 
atiradores alienígenas (AMARAL & PAULA, 2007).  
Outro caso semelhante aos já comentados aconteceu em 2012 em uma escola em Newtown nos 
Estados Unidos, onde um jovem de 20 anos matou a tiros 26 pessoas, das quais 20 eram crianças, 
e em seguida se suicidou. A polícia suspeitou que o atirador tivesse se inspirado em JE’s para 
cometer o crime, pois foram encontrados em sua residência muitos jogos com conteúdo violento e 
algumas atitudes tomadas por ele durante o crime são semelhantes a práticas realizadas 
habitualmente em jogos de tiros em 1ª pessoa. Uma dessas práticas identificada pela polícia foi o 
fato do atirador recarregar a arma, mesmo se ainda tivesse munição, sempre que entrava em uma 
nova sala de aula
68
. 
Quando tragédias desse tipo ocorrem, muitas discussões são levantadas na sociedade questionando 
o possível surgimento de uma geração de pessoas violentas que crescem tendo acesso a conteúdos 
com carga de violência em programas televisivos, no cinema e em jogos eletrônicos. Essa 
preocupação com os possíveis efeitos negativos dos JE’s são reforçadas com a divulgação de 
pesquisas como a apresentada em 2001 por Craig Anderson e Brad Brushman da Iowa State 
University (citado em SINGER & SINGER, 2007, p. 113), que reuniram quase 50 estudos, 
produzidos por eles próprios e por outros pesquisadores, onde comparavam jogadores de JE’s 
violentos com jogadores de jogos não violentos e com pessoas que não jogavam JE’s. Nesses 
estudos, os autores descobriram evidências de que crianças e adolescentes que jogavam JE’s 
violentos apresentavam maior probabilidade de demonstrar pensamento raivosos, crenças de 
natureza hostil, comportamentos agressivos e menos disposição em comportar-se 
cooperativamente ou em ajudar os outros. 
Seguindo a mesma linha de pesquisa, em 2000, a Academia Americana de Pediatria, a Associação 
Americana de Psicologia, a Academia Americana de Medicina, a Associação Americana de 
                                                          
67
 VEJA. “O horror fora da tela”. 9 de novembro de 2013. Disponível em:                                                                            
<http://veja.abril.com.br/101199/p_038.html >. Acesso: 02 de maio de 2013. 
68
 FOLHA DE S. PAULO. “Atirador de escola nos EUA usou tampão de ouvido, diz jornal”. 8 de janeiro de 2013. 
Disponível em <http://www1.folha.uol.com.br/mundo/1211729-atirador-de-escola-nos-eua-usou-tampao-de-ouvido-
diz-jornal.shtml>. Acesso: 02 de maio de 2013. 
  
125 
 
Médicos de Família e a Associação Americana de Psiquiatria publicaram uma declaração conjunta 
sobre a violência na mídia em geral
69
, após terem revisado mais de mil estudos realizados em mais 
de 30 anos. A declaração reportou o consenso de que ser exposto à violência em conteúdos de 
entretenimento pode ocasionar um aumento de agressividade nas atitudes, nos valores e nos 
comportamentos, especialmente, de crianças. Ainda assim, essa mesma declaração reconheceu que 
os efeitos desse tipo de violência não ocorrem da mesma maneira em todos os indivíduos, podem 
variar de acordo com as individualidades e o contexto social de cada criança (LINN, 2006).  
Os pesquisadores com uma visão mais amena diante da exposição das crianças a conteúdos 
contendo violência na mídia em geral usam o argumento de que esse tipo de conteúdo faz uso de 
um “lado negro” existente na infância e dá a possibilidade de as crianças dominarem seus medos e 
fantasias violentas. Nesse raciocínio, pesquisadores como Gross (1998, citado em CHACÓN, 
2011, p. 261), Males (1999, citado em CHACÓN, 2011, p. 261) e Lynn Alves (2004) consideram, 
em seus estudos, que a violência presente nos JE’s tem uma função catártica que auxilia a aliviar 
as tensões e as intranquilidades da vida real sem transpor o limite da tela. Para Diego Levis 
(1997), os jogos eletrônicos, muitas vezes, oferecem a oportunidade para a transgressão simulada, 
pois alguns jogos costumam constituir uma opção para que a criança transgrida e até ridicularize 
aqueles valores e regras sustentados pelos adultos moralizadamente. 
Susan Linn (2006) ressalta, no entanto, que é importante lembrar que os JE’s populares 
explicitamente violentos não foram produzidos pelas crianças, mas sim por adultos. Portanto, 
embora seja reconhecido por muitos psicólogos e educadores a necessidade que algumas crianças 
possuem de encenar temas violentos e assustadores como guerra e abandono, essas encenações 
devem ser construídas com os recursos imaginativos das próprias crianças e não oferecidas pela 
mídia, pois, apenas dessa forma lhes ajudariam realmente a entender e superar momentos difíceis 
de suas vidas.  
Eugene Provenzo (2004) chama atenção para o fato de que os jogos eletrônicos proporcionaram 
uma transformação da experiência predominantemente passiva e contemplativa de consumir 
entretenimento por meio da televisão e do cinema para uma experiência interativa imediata e 
participativa. Ao contrário do cinema, das TVs pagas ou abertas e até mesmo dos livros, os JE’s 
convidam os usuários a participarem e a influenciarem ativamente a narrativa proposta no 
software, causando um maior envolvimento do jogador com o produto. Os JE’s foram, portanto, o 
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primeiro meio que combinou a multiplicação de estímulos e o dinamismo visual da televisão com 
a participação ativa do usuário. “Graças aos jogos eletrônicos o usuário, pela primeira vez, podia 
controlar o que sucedia na tela”70 (LEVIS, 1997, p. 31). 
Como os JE’s têm universos altamente estruturados e programados, essa sua característica de 
interação imediata pode resultar imperativa e, dependendo da temática abordada na narrativa, isso 
pode significar aprender um repertório de ações violentas que devem ser praticadas pelos 
personagens do jogo. Como comenta Provenzo (2004, p. 175), “ou você joga de acordo com um 
conjunto bastante rígido de regras ou você perde. Consequentemente, se o jogo envolve chutar, 
socar e matar seu oponente, então, a fim de vencer, é imperativo que você faça isso”. Sendo assim, 
o autor defende que é preciso que as pessoas conheçam o significado do conteúdo social dos JE’s 
e parem de ignorar seu potencial pedagógico que, muitas vezes, contribui para um aprendizado 
relacionado à violência. Só assim, essa forma de entretenimento de amplo potencial não acabará 
prestando um desserviço às crianças.  
Em uma outra perspectiva, alguns especialistas saíram em defesa dos jogos eletrônicos e 
desenvolveram estudos que ressaltam suas características positivas. Essas pesquisas, em linhas 
gerais, apontam as possibilidades pedagógicas desse tipo de jogo e mostram, inclusive, que muitas 
instituições já utilizam o seu potencial educativo. É o caso, por exemplo, do exército americano 
que monta combates virtuais para treinar seus soldados, dos técnicos de computador que têm jogos 
que os auxiliam a aprender linguagens computacionais e das companhias aéreas que usam 
simuladores para aperfeiçoar a técnica de seus pilotos
71
. 
Um estudo realizado em 2005 pela Facultad de Comunicación de la Universidad Europea de 
Madrid, em colaboração com o Observatorio del Videojuego y de la Animación, mostra que os 
jogos eletrônicos podem melhorar a socialização, a destreza visual e a capacidade de superação 
das crianças, desde que o conteúdo dos jogos seja adequado para cada idade. Esse estudo baseou-
se em uma amostra de 2.816 entrevistados e contribuiu para a concepção de que o problema não 
são os JE’s em si, mas o seu conteúdo que, quando são educativos, podem resultar em excelentes 
ferramentas para o aprendizado
72
. 
                                                          
70
 Trecho traduzido libremente. Original: “Gracias a los videojuegos el usuario, por primera vez, podía controlar lo 
que sucedía en la pantalla” (LEVIS, 1997, p. 31). 
71
 SUPERINTERESSANTE. “Armas de diversão em massa”.  Junho de 2003. Disponível em: 
<http://super.abril.com.br/superarquivo/2003/conteudo_122885.shtml>. Acesso: 04 de maio de 2013. 
72
 Estudo completo disponível em < http://www.adese.es/pdf/Estudio_Videojuegos1.pdf>. Acesso: 05 de maio de 
2013. 
  
127 
 
Os autores Ricardo Tejeiro e Manuel Pelegrina (2003) também defendem o potencial educativo 
dos JE’s. Segundo eles, esses jogos permitem combinar o tradicional objetivo lúdico com uma 
função pedagógica e a prática frequente de jogar possibilita a potencialização de diferentes 
habilidades e capacidades cognitivas, além de exercitar e estimular a mente. O contexto lúdico e 
os constantes desafios a serem superados pelo jogador contribuem para manter o interesse e a 
motivação da criança, facilitando, assim, as práticas de estratégias de aprendizagem mais ativas. 
Nos seus estudos em que analisou principalmente o jogo Pac Man, Patricia Greenfield (1996) 
afirma que quando a criança joga JE’s ocorre o estímulo de algumas habilidades cognitivas que 
são necessárias para que ela ultrapasse os desafios propostos em cada nível dos jogos. 
Diferentemente dos jogos tradicionais de tabuleiro que apresentam regras pré-estabelecidas, nos 
JE’s o jogador aprende as regras através da observação, estimulando, dessa forma, as habilidades 
indutivas da criança. Para interpretar as convenções de perspectiva usadas para apresentar 
informação tridimensional em duas dimensões nos jogos, é exigido que a criança tenha 
habilidades espaço-visuais. O processamento paralelo é outra exigência cognitiva que se refere à 
necessidade do jogador tomar informações de diversas fontes simultaneamente, ou seja, estar 
atento aos vários elementos e às ações dos personagens que compõem a narrativa do jogo.  
Além das habilidades mencionadas, a autora ainda aponta o estímulo ao pensamento criativo das 
crianças que se divertem com jogos eletrônicos de fantasia. Desse modo, Patrícia Greenfield 
(1996) acredita que aqueles que criticam os JE’s na verdade não conseguem compreender o que 
eles oferecem. Para a autora, uma das características fundamentais desses jogos é a sua 
considerável importância para o potencial de aprendizagem, o que permite que sejam utilizados 
em contexto didático com orientação e discussão pautadas por professores, de forma que as 
habilidades aprendidas pelas crianças nos jogos sejam transferidas para outras situações.  
As autoras Sara Cortés Gómez, Rut García Pernía e Pilar Lacasa (2012) defendem que a presença 
dos jogos eletrônicos na sala de aula pode estimular o aprendizado. Para as autoras, trabalhar com 
os JE’s no contexto escolar permite construir cenários educativos inovadores onde não interessa 
analisar apenas os conteúdos que aparecem nos jogos, mas também as possibilidades de gerar 
espaços em que se possam introduzir meios digitais como recursos complementares às aulas. 
Desse modo, serão desenvolvidos cenários multimídia que contribuem para o favorecimento de 
novas formas de alfabetização. 
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Dorothy e Jerome Singer (2007) também acreditam que, para que o potencial educativo dos JE’s 
não seja desperdiçado, é necessário haver uma mediação por parte dos pais e educadores. As 
informações fornecidas pelos adultos podem orientar as crianças sobre o spam e a publicidade nos 
jogos, os riscos das salas de bate-papo presentes em alguns jogos on-line, o potencial dano de 
confusões de identidade possíveis de ocorrer em mundos virtuais ou ainda podem destacar as 
características narrativas mais agradáveis bem como as menos agradáveis dos jogos acessados 
pelas crianças.  
Diego Levis (1997) defende a adoção de um sistema de controle dos programas de entretenimento 
informático que impeça a proliferação de jogos que promovam a exaltação da violência e de 
outros comportamentos contrários à convivência social, bem como aos direitos humanos. 
Iniciativas discutidas na seção 1.5 como a Classificação Indicativa, ocorrida no Brasil, e os 
códigos PEGI, adotado na Espanha e no Brasil, ainda em fase inicial neste último país, são 
exemplos de ações que podem auxiliar pais e educadores a mediarem o contato das crianças com 
os JE’s e, assim, minimizarem os possíveis efeitos negativos desses jogos. Entretanto, Levis 
ressalta que somente uma advertência impressa na embalagem dos jogos não será suficiente para 
impedir que as crianças acessem conteúdos inadequados para sua formação. É necessário que, 
juntamente com os esforços de pais e educadores, seja estabelecida uma normativa clara e 
contundente a respeito do tema. 
Os jogos eletrônicos, segundo Mendes (2006), são artefatos culturais que estão envolvidos com as 
relações de consumo, com o marketing, com a educação, com a escola, com a internet, com a 
mídia, com os computadores, com as tecnologias da informática, enfim, estão envolvidos em 
diversas facetas de nossas vidas estabelecendo conexões cada vez mais potentes entre nós 
(indivíduos) e as máquinas, assim como formando um campo estratégico para a constituição de 
subjetividades e administração de condutas. É grande o impacto dos JE’s no ambiente social e 
cultural, pois podem servir para o entretenimento; para a educação (dentro e fora do ambiente 
escolar); para a simulação de comportamentos, atitudes, resultados de desempenhos físicos e 
táticos; para o treinamento de ações militares e policiais ou de intervenções médicas e jurídicas. 
Dessa forma, o autor defende que os jogos eletrônicos contribuem de diversas formas para 
construir nossas identidades, uma vez que oferecem maneiras de ser e de estar no mundo 
utilizando a tecnologia, ou seja, oferecem mecanismos de subjetivação articulados de forma 
inovadora que educam das mais diversas maneiras, embora a educação proposta por esses jogos 
nem sempre esteja incluída no currículo escolar formal. Nessa perspectiva, mais fácil do que 
proibir o acesso dos JE’s por parte das crianças seria investir em esforços de alfabetização sobre 
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essa mídia eletrônica que já faz parte de diversas facetas do cotidiano infantil. Algumas escolas do 
Brasil e da Espanha têm investido no potencial educativo dos JE’s para estimular o aprendizado de 
seus alunos em sala de aula
73
 
74
. 
Frente ao exposto, somos capazes de compreender a importância econômica e social dos JE’s em 
nossa sociedade, bem como reconhecê-los como artefatos culturais que ensinam e produzem 
saberes e, portanto, atuam como pedagogias culturais
75
. Entendemos os JE’s, assim como Nelson 
Zagalo (2013), como frutos de tecnologia criada no âmbito da produção cultural humana, os quais 
serevem para exteriorizar a expressividade e a criatividade humanas. Assim como outros artefatos 
culturais, os JE’s apresentam bons exemplos e maus exemplos, inclusive a respeito da temática da 
violência. Dessa maneira, o importante não é ser a favor ou contra os jogos eletrônicos, mas 
considerarmos o seu potencial pedagógico que, como lembra Lynn Alves (2004), exige uma 
leitura crítica dos usuários a qual pode ser construída por meio da mediação das instituições da 
família e da escola, bem como pelos próprios pares. A leitura crítica dos JE’s permitirá que as 
crianças lidem de forma mais eficaz com essa nova mídia que vem se estabelecendo como um 
novo ambiente de aprendizagem e de socialização das crianças e que, cotidianamente, exerce 
influência nas suas maneiras de ser e estar no mundo. 
Para ampliarmos a discussão sobre os jogos eletrônicos, na próxima seção, apresentaremos uma 
classificação dos principais gêneros de jogos na atualidade.  
 
2.2.3 Os gêneros dos jogos eletrônicos na atualidade76 
 
Os jogos eletrônicos são divididos em vários tipos de acordo com a temática de suas narrativas e o 
que oferecem aos jogadores, no entanto, não existe um consenso geral quanto à classificação dos 
tipos de JE’s. Tendo como base os autores José Martí (2010) e Pedro David Chacón (2011), 
elaboramos uma classificação de gêneros de modo que fossem englobados os jogos acessados 
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campo. No capítulo 5, seção 5.1.1, são apresentados todos os sites de jogos mais acessados, bem como os gêneros dos 
jogos preferidos pelas crianças brasileiras e espanholas. 
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pelas crianças participantes da pesquisa de campo a ser apresentada nos próximos capítulos. Dessa 
forma, a classificação consiste nos seguintes gêneros:  
 Jogos de ação e aventura 
 Jogos de corrida de automóveis 
 Jogos esportivos 
 Jogos de luta e combate 
 Jogos de inteligência e destreza mental 
 Jogos de estratégia e simulação 
 Jogos de adivinhação 
 Jogos sociais 
 Jogos casuais 
Os jogos de ação e aventura são aqueles em que o jogador exerce o papel de herói e precisa 
enfrentar diversos obstáculos e desafios para alcançar o objetivo final. Esse gênero de jogos é 
caracterizado por sequências lógicas repetitivas, progressão linear, jogabilidade fácil, personagens 
com personalidades bem definidas e histórias que se desenvolvem em cenários progressivos que 
sofrem modificações de acordo com os níveis do jogo. Os jogos de RPG (Role Playing Game) são 
variantes desse gênero e consistem em jogos que permitem a interação entre vários jogadores em 
um mesmo cenário, onde cada jogador assume um papel e personaliza seu personagem. Outra 
variante desse gênero são os jogos de plataforma que, por sua vez, são aqueles em que o 
personagem principal avança andando ou saltando entre plataformas, tentando não cair no chão ou 
no vazio e esquivando-se dos personagens inimigos que vão surgindo. O jogos acessados pelas 
crianças participantes desta pesquisa Super Mario Bross, Sonic (Figura 22) e Intrusion 2 são 
exemplos de jogos de plataforma e Urban-rivals é um exemplo de jogo de RPG. 
 
 
 
 
Figura 22: Jogo Flash Sonic 
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Os jogos de corrida de automóveis apresentam várias opções de corrida as quais podem ser 
cronometradas, com vários veículos, com um jogador contra o outro etc. Além disso, também 
oferecem a possibilidade de personalização que permite que os jogadores criem e modifiquem 
seus automóveis, suas equipes de corrida e estabeleçam campeonatos. Uma característica dos 
jogos atuais desse gênero é o realismo dos circuitos e das cidades que buscam se assemelhar ao 
máximo com os campeonatos de corrida da vida real. Turbo Racing e Age of Speed são exemplos 
desse tipo de jogo. 
Os jogos do gênero esportivo são os que simulam esportes da vida real como o futebol (Figura 
23), o basquete, o golfe, o tênis etc. Esses jogos tornaram-se mais participativos com o console 
Wii da Nintendo em que a execução das ações no jogo depende dos movimentos corporais dos 
jogadores. 
 
 
 
 
 
 
O gênero de luta e combate refere-se aos jogos que acontecem em um ringue, campo de batalha ou 
cenário de guerra e que possuem o objetivo de vencer o inimigo. Os jogos de tiros, de lutas 
individuais e de antiterrorismo são variantes desse gênero. Pressing Catch pode ser citado como 
exemplo de jogo de luta e combate. 
Os jogos de inteligência e destreza mental são caracterizados por algum tipo de problema a ser 
solucionado pelo jogador que, conforme avança nos níveis do jogo, vai enfrentando maior 
dificuldade nos problemas, estimulando, dessa forma, seu intelecto e desenvolvendo sua destreza 
mental. Como exemplos desse gênero podemos citar o jogo Dummy (Figura 24) no qual o jogador 
tem que arremessar bonecos para acertar alvos, o jogo Plantas vs Zumbis em que o jogador deve 
plantar plantas para conter o ataque de zumbis à sua casa e o clássico Pac Man que ainda possui 
versões disponíveis em vários sites. Também fazem parte desse gênero os jogos que propõem ao 
Figura 23: Jogo Penalty Fever  
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jogador cuidar de animais, servir bebidas e comidas, cozinhar, trocar roupas de bonecas ou ações 
semelhantes. 
 
 
 
 
 
 
O gênero de estratégia e simulação diz respeito aos jogos em que o jogador controla vários 
elementos – personagens, exércitos, veículos etc. - com uma finalidade determinada que pode ser 
comandar batalhões de soldados em uma guerra, construir cidades, administrar negócios e 
esportes, simular a vida cotidiana, governos, corridas etc. Muitos dos jogos atuais desse gênero 
podem ser jogados virtualmente em tempo real com pessoas de várias parte do mundo. Theatre of 
War, Starcraft, The Sims e Need for Speed são alguns exemplos desse tipo de jogo. 
Como o próprio nome define, o gênero jogos de adivinhação engloba todos os jogos cujo objetivo 
seja adivinhar algo (palavra, charada, personagem etc.). Os jogos em que a adivinhação deve ser 
realizada pelo próprio jogador são mais comuns, mas há também jogos em que o jogador propõe 
uma pergunta ou um personagem para que o computador adivinhe, é o caso dos jogos Akinator e 
Obaid. No Akinator (Figura 25), o jogador escolhe um personagem fictício ou real que será 
descoberto por um gênio da lâmpada através de um sistema de busca inteligente com perguntas e 
respostas. Já, o Obaid (Figura 26) consiste em o jogador digitar uma pergunta qualquer que será 
respondida por uma ilustração do Diabo (Obaid ao contrário).  O sistema de adivinhação funciona 
através de um truque aplicado pelo jogador para enganar seus colegas, digitando após sua pergunta 
a resposta entre dois sinais de ponto e vírgula (;). A resposta à pergunta não fica visível na tela e 
aquelas pessoas que não conhecem o truque pensam que as respostas são realmente fornecidas 
pelo personagem Obaid.  
 
Figura 24: Jogo Dummy 
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Os jogos sociais são aqueles que estão vinculados a uma rede social ou mundo virtual
77
 e, 
portanto, possuem apelo social que permite uma experiência coletiva e colaborativa. A vantagem 
desses jogos é que você pode jogar com os seus amigos, que fazem parte da rede social ou do 
mundo virtual em que você está jogando, sem a necessidade de criar uma conta para cada jogo ou 
solicitar que seus amigos se cadastrem. Um diferencial dos jogos sociais são os acessórios – que 
podem ser desde dinheiro a artigos de decoração e de moda - existentes apenas no mundo virtual, 
mas que podem ser comprados com dinheiro real. Os jogadores que compram esses acessórios 
podem avançar etapas no jogo e ter acesso a objetos e espaços que não são disponíveis a todos. 
São exemplos desse gênero os jogos disponíveis em redes sociais como Facebook e Tuenti, assim 
como os vários jogos presentes nos mundos virtuais direcionados ao público infantil como Club 
Penguin (Figura 27), Habbo Hotel e Stardooll. 
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 Segundo Ruth Martínez (2009, p.19), o mundo virtual é um entorno simulado, uma representação em três 
dimensões, acessível por meio do computador e onde os participantes interagem em tempo real com outros usuários 
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Figura 26: jogo Obaid  
 
           Figura 15: Jogo Akinator  
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Por fim, os jogos casuais são jogos com comandos simples e de rápido aprendizado, acessíveis 
tanto para PCs como para dispositivos móveis. Os jogadores costumam investir poucos minutos 
por seção nesses jogos, normalmente são jogados durante o descanso de outras atividades. Os 
clássicos jogos de paciência do Windows e o Tetris assim como o mais atual Angry Birds são 
exemplos de jogos casuais. 
Embora tenhamos apresentado uma classificação bem delimitada dos gêneros de JE’s atuais, é 
importante mencionar que nem sempre classificar um jogo é algo simples, pois, muitas vezes, um 
mesmo jogo pode abranger vários gêneros. Um jogo de aventura e ação pode conter cenas de 
corrida de automóveis, um jogo social pode conter simulações da vida cotidiana ou um jogo de 
simulação pode conter cenas de luta e combate, por exemplo. Nesses casos, uma opção é optar 
pelo gênero que mais se destaca no jogo. 
Na seção seguinte, falaremos a respeito da associação da publicidade com os jogos eletrônicos, 
mostrando que além de suportes de entretenimento, os JE’s também são suportes publicitários. 
 
2.2.4 A publicidade nos jogos eletrônicos 
Ao falarmos de JE’s, devemos sempre lembrar que o seu surgimento e a sua difusão aconteceram 
na lógica do sistema capitalista em que a acumulação de bens é estimulada pela publicidade, 
garantindo, assim, o retorno dos investimentos crescentes e inserindo os indivíduos na lógica do 
consumo. Dessa forma, os jogadores são incentivados por essa indústria a acompanharem a 
evolução das tecnologias de informática, tornando-se, muitas vezes, dependentes do consumo de 
Figura 27: Tela do Club Penguin mostrando os jogos                            
existentes nesse mundo virtual 
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lançamentos de jogos, assim como das máquinas (consoles, PCs, minigames etc.) e acessórios que 
irão servir de suporte para esses novos jogos lançados no mercado.  
Sem dúvida, o crescimento mercadológico dos JE’s acelerou o amadurecimento desse segmento, 
mas não é só do uso dos jogos e de suas máquinas de suporte como ferramentas mercadológicas 
que vive a indústria dos JE’s. Com o crescente número de usuários e a movimentação de bilhões 
de dólares por ano a nível mundial, além de suportes de entretenimento, os jogos são usados como 
ferramentas para o marketing e a publicidade, servindo de material de divulgação para empresas e 
marcas.  
Segundo Méndiz (2010), nos últimos anos, tem sido evidenciada a implantação de um esquema 
interativo no processo publicitário que desenvolveu mudanças profundas no paradigma 
comunicativo. Esse novo marco interativo transformou radicalmente os três pontos fundamentais 
do conceito de publicidade que até então era caracterizado por apresentar: 
 Comunicação unidirecional: o processo comunicacional acontece em uma única direção, 
do anunciante ao receptor. O retorno dado ao anunciante por parte do receptor ocorre 
apenas em termos de aceitação da mensagem (compreensão, mudança de atitude, decisão 
de compra etc.). 
 Separação entre informação e publicidade: este é um princípio da própria natureza da 
comunicação de massa que diz que as mensagens publicitárias devem estar totalmente 
separadas dos conteúdos informativos. 
 Intencionalidade persuasiva: a mensagem publicitária nunca é meramente informativa, 
sempre tem uma pretensão persuasiva, seja ela emocional ou racional. 
No novo paradigma publicitário, os três pontos comentados acima foram questionados e as 
mensagens passaram a se caracterizar, principalmente, por apresentarem: 
 Comunicação bidirecional: o receptor já não recebe a mensagem tão passivamente, pois 
ele tem influência na decisão sobre o tempo, a orientação e até os temas tratados na 
comunicação proposta pelo anunciante. Ocorre, portanto, um intercâmbio de informação 
entre o anunciante e o potencial consumidor. 
 Hibridação entre publicidade e informação: o anunciante não se preocupa mais em separar 
a publicidade da informação, pelo contrário, busca integrar suas mensagens no fluxo de 
informação que o público entra em contato através dos meios interativos. 
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 Experiência lúdica: os anunciantes buscam mais que a persuasão e a mera lembrança de 
sua marca na mente do consumidor. Eles esperam propor em suas narrativas publicitárias 
uma experiência gratificante e uma satisfação promocional de caráter lúdico. 
O relevante no paradigma anterior era a valorização da presença da marca (em anúncios, em 
eventos patrocinados etc.). Em contrapartida, na atualidade, tem sido mais valorizada a 
experiência lúdica do consumidor com a marca. Mais do que buscar informação sobre o produto, o 
consumidor deseja identificar-se com a marca anunciada. É nesse contexto de mudança de 
paradigma na comunicação publicitária que surge o advergame, um neologismo inglês formado a 
partir da junção de advertising (publicidade) e videogame (vídeo jogos), ou seja, uma combinação 
de publicidade e jogos eletrônicos. 
O advergame diferencia-se do product placement que é outra opção oferecida às marcas e 
empresas que anunciam nos JE’s já bastante utilizada em filmes e programas televisivos. Ainda 
que ambos os conceitos se caracterizem pela utilização dos jogos eletrônicos como meio de 
difusão de mensagens publicitárias, no advergame, o jogo é desenvolvido de acordo com as 
necessidades de comunicação de uma marca em específico e tem o objetivo de criar uma 
experiência lúdica com o possível consumidor, enquanto que, no product placement, o jogo é 
desenvolvido independentemente da ação de comunicação das marcas que são inseridas neles após 
serem criados (MARTÍ & CURRÁS, 2012).  
Méndiz (2010) denomina o product placement aplicado nos JE’s de in-game advertising que pode 
ser dividido em in-game estático e in-game dinâmico. O primeiro diz respeito àqueles anúncios 
fixos que fazem parte do jogo para sempre e que, dessa forma, costumam ser usados nos cenários 
em jogos para plataformas físicas como os consoles. O segundo, por sua vez, refere-se aos 
anúncios que, através de softwares instalados nos JE’s on-line, se integram ao jogo assim que o 
usuário começa a jogar ou enquanto o jogo está sendo carregado. Esses softwares determinam 
quais anúncios, provavelmente, irão interessar o jogador, levando em conta algumas variáveis 
como a localização geográfica e os perfis demográficos como a hora, buscas anteriores em 
motores de busca como o Google, o tempo de conexão etc. Sendo assim, os anúncios do tipo in-
game dinâmico variam, pois se adaptam às características de cada jogador. Outra vantagem desses 
anúncios dinâmicos é a possibilidade do desenvolvimento de campanhas em que o timing é 
relevante – estreia de produções no cinema ou na TV etc. – e de anúncios que necessitam ser 
exibidos de acordo com um período do ano específico – campanhas de natal, de verão, de inverno 
etc. O anúncio publicitários sobre a estreia do filme Batman Begins, realizado no jogo Splinter 
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Theory em 2005, pode ser citado como um exemplo que se utilizou das vantagens oferecidas pelo 
in-game dinâmico. 
Outro tipo de publicidade presente nos JE’s é aquela inserida nos mundos virtuais, como o Habbo 
Hotel e o Club Penguin, a qual é considerada um tipo de advergame e é denominada por Méndiz 
(2010) de virtual world advertising. A inserção de marcas e produtos reais nos mundos virtuais 
contribuem para realçar o realismo do entorno dos mundos virtuais. 
Embora o termo advergame tenha sido cunhado somente em janeiro do ano 2000 por Anthony 
Giallourakis, essa associação da publicidade com os JE’s já podia ser vista em 1983 no jogo Space 
Pepsi (Figura 28) o qual foi desenvolvido pela Atari por encomenda da Coca-Cola. Tratava-se de 
uma versão modificada do jogo Space Invaders, disponível para arcades, em que a maior parte dos 
alienígenas invasores foi substituída pelas letras que formam o nome da maior concorrente da 
Coca-Cola: P – E – P – S – I. A mensagem “Coca-Cola sempre vence” surgia na tela quando o 
jogador passava de fase. Todavia, a Coca-Cola não chegou a comercializar esse jogo, apenas 
distribuiu algumas cópias entre os participantes de uma convenção que aconteceu em Atlanta 
(MARTÍ & CURRÁS, 2012). 
Com a popularização dos JE’s nos anos 1980, as marcas começaram a perceber que os jogos 
poderiam servir como uma via de comunicação com seus consumidores, inclusive, os 
consumidores infantis. Desse modo, no período de 1982 a 1984, foram criados alguns jogos 
promocionais que eram enviados ao público gratuitamente pelos correios. Um exemplo de jogo 
promocional dessa época é o Tooth Protector (Figura 29), da marca Johnson & Johnson, em que o 
protagonista tinha que limpar as sujeiras de dentes gigantes usando escova de dente, fio dental e 
enxaguante bucal. Nesse mesmo período, o cinema também começou a aproveitar os JE’s como 
estratégia promocional, desenvolvendo jogos baseados em filmes. Tron (1982), Star Trek: Strate-
gic Operations Simulator (1982) e Star Wars in 3D (1983) são alguns exemplos de jogos criados 
para promover filmes.  
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O desenvolvimento de jogos para promover produtos ou filmes declinou com a crise que afetou a 
indústria de JE’s em 1983. Com a indústria reorganizada após a crise, foi inaugurado um período 
em que os jogos passaram a ser vistos como espaços promocionais de interesse de um número 
cada vez maior de empresas que tinham o intuito de divulgar suas marcas, seus produtos ou até 
mesmo uma ideia.  
Atualmente, os JE’s são plataformas publicitárias de grande potencial que, somente no ano de 
2009, movimentaram mais de 823 milhões de dólares nos Estados Unidos, segundo estudo 
realizado pela Nielsen
78
. No Brasil, o advergame movimentou mais de 3 bilhões de dólares em 
2011 
79
 e foi apontado como uma tendência de bons negócio no ano de 2013 
80
. Na Espanha, em 
2011, o advergame foi considerado uma ferramenta de marketing em ascensão, especialmente, no 
contexto da internet móvel
81
 e, em 2012, o investimento publicitário apenas em jogos 
promocionais movimentou 27,9 milhões de euros, segundo estudo realizado pelo Ifoadex
82
.  
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Para José Martí (2010), a vantagem da associação entre publicidade e JE’s está no fato de que, em 
meio a uma saturação dos suportes publicitários tradicionais, os JE’s possuem um importante valor 
de entretenimento que serve como gancho para atrair consumidores cansados de uma publicidade 
que não hesitam em eliminar quando são inoportunas.  O autor ressalta ainda que os JE’s são uma 
ferramenta publicitária em plena expansão que ainda se conhece relativamente pouco, desse modo, 
profissionais da publicidade devem se empenhar em conhecer os aspectos que caracterizam essa 
mídia para que encontrem a melhor forma de divulgar os produtos e as marcas de seus clientes. 
Para Rafael Castillo, sócio-fundador da agência espanhola de publicidade interativa Grupo Enfoca, 
a publicidade nos JE’s é vantajosa porque é personalizável, eficiente em relação aos objetivos e 
custos, com efeitos que perduram por mais tempo que a publicidade tradicional. Além disso, 
permite analisar dados e comprovar o êxito de forma numérica, possibilita uma maior fidelização 
com a marca e não é intrusiva, uma vez que é o usuário que decide jogar voluntariamente
83
. A 
essas vantagens enumeradas por Castillo, adicionamos ainda outras três apontadas pelos autores 
Clemente e Abuín (2009), são elas: a natureza viral de propagação, a obtenção de dados dos 
consumidores e a integração de canais on-line e off-line. 
Os autores González, Francés (2009) e Méndiz (2010) chamam a atenção para o fato de que o 
advergame pode ser uma excelente ferramenta para os anunciantes que desejam direcionar sua 
comunicação especificamente para o público infantil. Diferentemente dos formatos convencionais 
de publicidade que fomentam uma relação mais passiva e, muitas vezes, pouco atrativa para as 
crianças, o advergame coloca o público infantil em contato direto com a marca e possibilita uma 
interação maior. Ademais, pelo fato de as crianças em geral possuírem o hábito de jogar 
frequentemente, elas já conhecem a linguagem dos JE’s e, dessa forma, podem desenvolver mais 
facilmente uma afinidade e identificação com as marcas divulgadas nos jogos. Além disso, uma 
vez que as crianças ainda estão entrando no mundo do consumo, os JE’s podem ser utilizados 
pelos anunciantes como um importante instrumento de fidelização e até mesmo de educação para 
o consumo. Sendo assim, compreendemos que não é por acaso que marcas que costumam 
direcionar sua comunicação ao público infantil – como Nestlé, Danone, McDonald’s, Burger King 
e Kellogs – sejam as maiores impulsoras do advergame e as que mais têm desenvolvido jogos em 
seus sites.  
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A internet por ser um meio que oferece inúmeros cenários para o jogo – como portais específicos 
para jogos, sites promocionais, redes sociais, mundos virtuais etc. – também é um excelente lugar 
para unir o divertimento proporcionado pelos jogos e os interesses comerciais de empresas. 
Segundo os autores Clemente e Abuín (2010), os jogos on-line têm crescido mais depressa que 
qualquer outra forma de entretenimento. É o que mostra uma pesquisa realizada pela Wiprojects 
que aponta os jogos on-line como passatempo preferido entre os espanhóis (tanto crianças como 
adultos), uma vez que 55% dos participantes da Espanha afirmaram preferir passar seu tempo livre 
jogando na internet ao invés de ler um livro (5%), ver televisão (10%) e escutar música (12%). A 
pesquisa ainda revelou que 75% dos espanhóis acessam a internet para jogar mais de três vezes na 
semana, enquanto que 15% jogam entre 1 e 3 vezes por semana, 7% jogam mais de 3 vezes ao 
mês e 3% entre 1 e 3 vezes no mês
84
.  
Jogar na internet é também uma tendência entre as crianças brasileiras. Segundo uma pesquisa 
realizada pela Millward Brown Brasil, as crianças do Brasil passam cerca de 13 horas on-line por 
semana e a maior parte desse tempo é gasto com atividades relacionadas a jogos
85
. As empresas, 
portanto, têm se aproveitado da crescente preferência das pessoas em jogar na internet para 
divulgar suas marcas e produtos, principalmente, entre as crianças e jovens que buscam encontrar 
diversão e interação social nos sites que disponibilizam jogos.   
Muitos são os portais e sites que oferecem jogos on-line. A prova disso é a imensa quantidade de 
páginas web disponível quando colocamos a expressão “jogos on-line” em um buscador na 
internet. Em pouco tempo, esses sites e portais tornaram-se populares entre crianças, jovens e até 
entre aqueles que não são mais tão jovens. 
Segundo Domínguez (2004), o usuário pode ter dois tipos de atitudes quando entra em um site 
para jogar:  
 Acessar o site para  jogar com a intenção de passar o tempo; 
 Acessar o site para compartilhar, jogar, aprender, relacionar-se, divertir-se e construir 
conhecimento.  
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Aqueles usuários que decidem pela atitude expressa na opção 2, certamente, terão uma experiência 
mais ampla e rica. 
Através de suas relações com as tecnologias as crianças estão construindo e reconstruindo a 
cibercultura infantil que, segundo Capparelli (2002), é uma cultura que se define a partir da 
transmissão e do intercâmbio na rede de atitudes, comportamentos, crenças, conhecimentos e 
formas sociais. Nesse ciberespaço, as crianças participam ativamente da sociedade, criando e 
intervindo no processo de cultura.  
Refletir sobre a influência da internet na cultura lúdica infantil é uma maneira de compreender 
parte das crianças atuais. No entanto, para isso, é necessário considerar que a internet, além de ser 
um novo espaço em que as crianças têm a oportunidade de experimentar novas emoções quando 
jogam, é ao mesmo tempo um lugar de transmissão de conteúdo comercial de marcas e empresas. 
Nessa perspectiva, as crianças não são vistas pelas empresas somente como simples usuários de 
jogos on-line, mas, sobretudo, são consideradas consumidoras no ambiente virtual. 
Consequentemente, são as marcas que patrocinam a construção da cultura lúdica infantil na 
internet, apresentando conteúdos comerciais nos jogos on-line com o objetivo de gerar uma 
relação com as crianças e fazendo delas consumidoras potenciais (CAMBOIM & PATRIOTA, 
2010).  
As empresas que desejam atingir o público infantil através da divulgação de suas marcas, produtos 
e serviços nos sites de jogos podem recorrer às estratégias, já comentadas anteriormente, de 
associar publicidade e jogos eletrônicos:  
 Advergame; 
 In-game advertising; 
 Virtual world advertising (no caso específico dos mundos virtuais). 
Ou podem ainda recorrer aos diversos formatos de publicidade on-line existentes no mercado 
como: 
 Background; 
 Banner; 
 Botão; 
 Classificados; 
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 Intersticial 
 Pop-under; 
 Pop-up;  
 Skyscraper (barra lateral); 
 Slotting fee 
 Subset, 
 Supersticial etc.  
Esses formatos de anúncios publicitários mencionados são os que mais frequentemente são 
utilizados nos sites de jogos de um modo geral, entretanto, em virtude da internet enquanto 
veículo publicitário ainda encontrar-se em fase de consolidação, a nomenclatura muitas vezes 
varia de autor para autor e novas propostas de formatos surgem no mercado.  Na tabela abaixo, 
com base em trabalhos sobre publicidade on-line de vários pesquisadores (SEBASTIÃO, 2011; 
CARNIELLO & ASSIS 2009; NORDESTE, 2009; ALVES, FONTOURA & ANTONIUTTI, 
2008; BRANDÃO & MORAES, 2004), definimos esses principais formatos de anúncios na 
internet: 
 
         TABELA 1 – Tipos de anúncios on-line: 
TIPOS DE ANÚNCIOS DESCRIÇÃO 
Banner 
Espaço horizontal com conteúdo estático ou não (SEBASTIÃO, 2011) que 
pode se localizar no topo da página ou entre o conteúdo do site e, em 
alguns casos, o anúncio não fica limitado ao espaço ocupado pelo banner o 
qual pode se expandir após clique do usuário ou passagem do mouse sobre 
o anúncio (NORDESTE, 2009). Quanto ao conteúdo o banner pode ser: 
 Estático: com imagem fixa e reprodução rápida. 
 Animado: com reprodução de movimento, causando maior impacto 
visual. 
 Interativo: com recursos multimídia, utilizam tecnologia rich media86 que 
permite uma interação maior do usuário com o anúncio publicitário, 
disponibilizando animações complexas, sons e vídeos. 
Botão 
Formato retangular, normalmente, com espaço para exibição da logomarca 
do anunciante (CARNIELLO & ASSIS, 2009). 
Patrocínio Associação entre uma marca e um site com o intuito de associar o 
conteúdo oferecido na página ao patrocinador desta (CARNIELLO & ASSIS, 
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diferenciação e da criatividade.  
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2009). 
Skyscraper (barra lateral) 
Similar ao banner, porém com disposição vertical e, normalmente, de maior 
tamanho. Possui a vantagem de não desaparecer com a navegação vertical 
(scroll) do usuário (SEBASTIÃO, 2011). 
Subset 
Assim como o skyscraper, esse formato aparece verticalmente na página, 
no entanto, a sua altura é menor fazendo com que o anúncio desapareça 
com a navegação vertical (scroll) do usuário (BRANDÃO & MORAES, 2004). 
Background 
O anúncio nesse formato compõe o plano de fundo do site (NORDESTE, 
2009). 
Slotting Fee (propaganda 
em local determinado) 
Veiculação em local determinado (topo, meio do texto, centro da página), 
com formatos diversificados (CARNIELLO & ASSIS, 2009). 
Pop-up 
Janela independente, menor que o browser, a qual surge automaticamente 
quando o usuário navega em determinada página (CARNIELLO & ASSIS, 
2009). O anúncio em formato pop-up surge em primeiro plano, sobre o 
conteúdo do site que está sendo visualizado pelo usuário. A utilização de 
bloqueadores diminui a sua efetividade (SEBASTIÃO, 2011). 
Pop-under 
Outra versão de janela independente que, ao contrário do formato pop-up, 
surge em segundo plano por baixo da janela que o usuário está utilizando 
(NORDESTE, 2009). O usuário visualizará esse formato de anúncio quando 
fechar ou minimizar a página carregada. Assim como ocorre com os pop-
ups, o uso de bloqueadores diminui a efetividade desse formato.  
Intersticial 
Formato mostrado entre páginas num site, ou seja, quando o usuário clica 
numa página para visualizar uma outra, antes da visualização da nova 
página, aparece um anúncio que pode ser ou não fechado (NORDESTE, 
2009). Geralmente, esse formato é apresentado sobre a tela inteira e possui 
um tempo determinado para fechar (BRANDÃO & MORAES, 2004). A 
situação promovida por esse formato é similar à da publicidade exibida nos 
intervalos dos programas televisivos (ALVES, FONTOURA & ANTONIUTTI, 
2008). 
Supersticial 
Formato que surge automaticamente sobre o conteúdo do site por um 
tempo determinado, sumindo ao final ou com a ação do usuário de fechá-
lo. Diferencia-se do pop-up porque surge numa layer acima do conteúdo da 
página que está sendo visualizada e não numa janela em separado.  Em 
alguns casos, durante um determinado momento, não é possível clicar 
sobre a página, pois é preciso fechar primeiro o supersticial (BRANDÃO & 
MORAES, 2004). Esse formato usa uma tecnologia a qual permite que o 
usuário navegue pelo site enquanto o anúncio é carregado sem que ele 
perceba, não interferindo em sua navegação. Somente quando o anúncio 
estiver carregado por completo é que o usuário irá visualizá-lo. Desse 
modo, o supersticial não causa interferência no conteúdo e causa um 
impacto maior que o intersticial (ALVES, FONTOURA & ANTONIUTTI, 2008). 
Classificados 
Pequenos enunciados similares aos que se podem encontrar nos jornais 
“tradicionais”, listados por categoria de produto ou tipo de mensagem: 
venda, compra etc. (SEBASTIÃO, 2011). 
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Como comentam Márcia Alves, Mara Fontoura e Cleide Antoniutti (2008), a publicidade na 
internet apresenta inúmeras vantagens, entre elas a capacidade de atingir tanto públicos massivos 
como públicos extremamente segmentados e interatividade imediata com o consumidor, a qual 
permite que o anunciante obtenha um retorno sobre a efetividade do seu anúncio e o que as 
pessoas pensam sobre seu produto ou serviço ao receber mensagens por parte de seus 
consumidores reais e/ou potenciais. Outra vantagem que pode ser citada é o baixo custo de 
colocação que é relativamente mais barato se comparado às mídias tradicionais e permite que os 
anúncios estejam sempre atuais. Ademais, a internet também possibilita um controle maior na 
exposição de um anúncio ou campanha que podem ser suspensos ou alterados em tempo real. 
Quanto aos benefícios da publicidade on-line para o consumidor, as mesmas autoras citam o 
acesso a uma grande quantidade de informações sobre produtos e serviços que, graças à natureza 
interativa da internet, são apresentadas de maneira dinâmica com vários links que permitem a 
pesquisa de forma não linear, auxiliando no processo de decisão de compra do consumidor. A 
facilidade de levantamento, análise e controle de dados sobre os produtos e serviços facilitam 
também a compra por comparação. 
O cadastro prévio de usuários é uma maneira de realizar uma publicidade on-line mais eficiente. 
Esse recurso é uma exigência de alguns sites de jogos e opção em outros. Em troca de algumas 
vantagens, como gravar o histórico de jogos acessados e gravar as pontuações alcançadas nos 
jogos, o usuário fornece informações pessoais (nome, e-mail, sexo, idade etc.) que irão servir 
como um banco de dados para a empresa responsável pelo site que pode oferecer um conteúdo 
publicitário personalizado de acordo com as informações fornecidas pelos próprios usuários. No 
entanto, apesar da vantagem de poder ser personalizada, nem sempre a publicidade on-line resulta 
em eficiência e aceitação por parte dos usuários. Algumas formas de publicidade realizadas por 
meio da internet como, por exemplo, mensagens de e-mail não solicitadas e anúncios em bate-
papos estão sendo mal recebidas pelos mais jovens.  
Clemente e Abuín (2009) apontam algumas características problemáticas encontradas, 
frequentemente, na publicidade on-line que são enumeradas logo abaixo: 
 Intrusiva: muitos anúncios interrompem as atividades realizadas pelos usuários. Essa 
interrupção acontece, na maioria dos casos, por meio das pop-ups. 
 Sem eficácia: estima-se que, aproximadamente, 95% da publicidade on-line não é 
considerada interessante pelo destinatário. 
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 Incompreensível: alguns anúncios são apresentados sem levar em conta nem mesmo o 
idioma dos usuários do site em que foi veiculado, prejudicando, assim, o entendimento da 
mensagem publicitária. 
 Sem interação: muitos anúncios causam frustração no usuário por não permitirem 
interação com a mensagem publicitária ou com o anunciante. 
 Inapropriada e perigosa: os usuários da internet são expostos a contínuos ataques de 
programas mal intencionados que podem ocasionar danos e gastos. Além disso, no caso de 
usuários infantis, muitas vezes, a publicidade on-line oferece conteúdo inapropriado a esse 
público. 
Inês Sampaio (2009) ressalta ainda que outro aspecto que devemos considerar é o limite impreciso 
e, muitas vezes, inexistente entre o conteúdo comercial e o não comercial nos sites infantis. Não 
há um local específico e exclusivo destinado aos anúncios publicitários nos sites de jogos, os 
mesmos podem aparecer antes, depois ou durante o jogo, nas laterais ou na parte superior do site. 
Além disso, muitos anúncios são apresentados de maneira interativa e lúdica, características 
também comumente encontradas nos jogos on-line, o que pode dificultar a identificação da 
intenção persuasiva das mensagens publicitárias por parte das crianças. 
O conteúdo publicitário presente nos sites que oferecem jogos pode apresentar temas e situações 
inadequadas ao público infantil da mesma maneira que o conteúdo presentes em alguns jogos. 
Sendo assim, para minimizar possíveis efeitos negativos, pais e educadores devem mediar não só 
o contato das crianças com os temas tratados na narrativa dos JE’s, mas também as mensagens 
publicitárias. Como pôde ser visto na seção 1.5, nem o Brasil nem a Espanha possuem uma 
política específica de regulamentação da publicidade veiculada em sites que ofereçam jogos, o que 
potencializa a necessidade da mediação de pais e educadores no uso infantil da internet para jogar. 
Os autores Jorge Clemente e Natalia Abuín (2009) enumeraram algumas diretrizes básicas para 
que a publicidade on-line não seja ofensiva e prejudicial às crianças: 
 Adaptar a linguagem das mensagens publicitárias aos níveis de desenvolvimento das 
crianças a quem são destinadas. 
 Não divulgar mensagens que estabeleçam diferenças ou discriminações por meio do 
consumo do produto ou serviço anunciado. 
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 Não usar imagens enganosas, desse modo, as representações de objetos devem refletir a 
realidade de seus atributos naturais (tamanho, movimento etc.). 
 Eliminar mensagens que atentem contra a dignidade de alguém por sua orientação sexual, 
assim como mensagens que sejam sexistas, que façam uso de estereótipos de gênero ou 
ainda que difundam ideias de inferioridade ou superioridade em razão da orientação 
sexual. 
 Suprimir mensagens que incitem o uso e consumo de bens e serviços de maneira 
compulsiva. 
 Não produzir mensagens que se aproveitem da inexperiência e credulidade do público 
infantil nem que incitem as crianças a persuadirem seus pais ou responsáveis para que 
comprem os produtos ou serviços anunciados. 
 Não explorar a estimada confiança que as crianças depositam em seus pais, professores ou 
outras pessoas do seu entorno. 
 Não apresentar crianças em situações perigosas, salvo casos justificados por razões 
educativas.  
Conhecer, portanto, a publicidade exibida nos sites de jogos habitualmente acessados pelas 
crianças e verificar se as diretrizes apontadas acima pelos autores são respeitadas é de fundamental 
importância para pais, educadores e, obviamente, as próprias crianças que desejam brincar on-line. 
*** 
Diante do exposto neste capítulo que encerra a discussão teórica da tese, para que avancemos na 
compreensão da cultura lúdica infantil contemporânea, avaliamos que seja necessário que se 
continue realizando estudos gerais sobre os usos infantis da internet e, de maneira mais específica, 
acreditamos que seja fundamental o desenvolvimento de estudos que se proponham a analisar 
como as crianças têm usado o espaço da internet para brincar. Somando-se a isso, consideramos 
também de fundamental relevância a realização de pesquisas que busquem analisar como as 
empresas têm ocupado esses espaços lúdicos virtuais direcionados ao público infantil e como as 
crianças têm recebido as mensagens publicitárias exibidas nos sites que costumam brincar.   
A partir dessa avaliação, procuramos desenvolver nesta tese uma pesquisa que alcançasse de 
alguma maneira todos os aspectos a pouco mencionados.  Desse modo, buscamos conhecer os 
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hábitos de um grupo de crianças na internet e analisar o que elas pensam sobre a publicidade 
exibida nos sites que habitualmente jogam para, em seguida, analisarmos o conteúdo dos anúncios 
publicitários presentes nesses sites.  
Essas questões serão tratadas nos capítulo 4, 5 e 6 desta tese. Antes disso, entretanto, 
apresentaremos como foi construído o percurso metodológico da pesquisa no capítulo a seguir. 
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3. CAMINHOS INVESTIGATIVOS 
 
 
O investigador, apoiado num conjunto de conceitos, de alguma maneira, está iluminando uma parte da 
realidade e terá, sem dúvida, maior segurança para realizar sua ação.                                
A. Triviños  
 
 
 
 
 
 
 
 
Este capítulo tem o propósito de apresentar o caminho metodológico traçado no decorrer do 
desenvolvimento da pesquisa cujo objetivo principal é analisar a recepção da publicidade exibida 
nos sites de jogos por crianças brasileiras e espanholas.  
Inicialmente, mostramos os objetivos da pesquisa, a postura teórica adotada com base nos 
referenciais da sociologia da infância e dos estudos de recepção, assim como o delineamento da 
pesquisa que ocorreu com a articulação de procedimentos de análise quantitativos e qualitativos de 
investigação. Ressalta-se que o estudo como um todo tem ênfase qualitativa, tendo, portanto, a 
pesquisa quantitativa servido de apoio para a pesquisa qualitativa ao fornecer um quadro mais 
geral da questão em estudo.  
Posteriormente, explicamos os procedimentos metodológicos e a escolha dos métodos de coleta de 
dados. Em seguida, expomos os conceitos da análise de conteúdo e da análise do discurso que 
nortearam a interpretação dos dados.  
 
3.1 OBJETIVOS E DELINEAMENTO DA PESQUISA 
 
Para elaboração desta pesquisa cujo objetivo principal é analisar a recepção da publicidade exibida 
nos sites de jogos a partir da perspectiva de crianças brasileiras e espanholas, partimos do desejo 
de não fazer um estudo somente sobre crianças, mas, sobretudo, um estudo com crianças de modo 
que elas não fossem apenas objetos de pesquisa, mas sujeitos “em processo dinâmico e contínuo 
de transformação” (LEITE, 2008, p. 74).  Essa decisão foi tomada porque acreditamos que seria 
uma maneira de evitar concepções e imagens adultizadas da infância. Sendo assim, buscamos 
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conhecer as crianças por meio do que elas mesmas expressavam, tornando-as fundamentais no 
desenvolvimento da pesquisa.  
Concordamos com os pensamentos de Zeila Demartini (2009) quando ela ressalta a importância de 
aprender a ouvir as crianças e indaga: até que ponto nós pesquisadores estamos escutando suas 
vozes, muitas vezes caladas? Desse modo, na perspectiva de ouvir as crianças, nos apoiamos em 
autores da sociologia da infância (CORSARO, 2005; DELGADO & MÜLLER, 2005; 
DEMARTINI, 2009; FERREIRA, 2002; PINTO, 1997; QUINTEIRO, 2002; SARMENTO, 2003, 
2005, 2008; VENTURA, 2008) que ofereceram suporte para estudarmos as crianças a partir delas 
próprias.  
Segundo Manuel Pinto (1997), grande parte da produção recente que tem contribuído para a 
construção da sociologia da infância é teórica e metodologicamente inspirada nas correntes da 
sociologia interpretativa, de inspiração fenomenológica, como o interacionismo simbólico e 
etnometodologia.  
A sociologia da infância subverteu o conceito da criança como um ser passivo, mero receptor da 
cultura dos adultos e posicionou as crianças, no campo da teoria e da metodologia, como sujeitos 
ativos que produzem suas próprias culturas infantis e, simultaneamente, contribuem para a 
produção das sociedades adultas (SARMENTO, 2005). Foi somente na década de 1980 que o 
campo teórico da sociologia da infância começou a constituir-se com mais força a partir de várias 
publicações acadêmicas, mas foi apenas a partir de 1990, após o Congresso Mundial de Sociologia 
onde o os sociólogos da infância se reuniram pela primeira vez, que aconteceu um verdadeiro 
boom na produção acadêmica mundial sobre a infância como objeto sociológico e categoria social 
(QUINTEIRO, 2002).   
Segundo Manuela Ferreira (2002), a preocupação em estudar a criança na perspectiva da 
sociologia não é propriamente recente, o que mudou a partir da sociologia da infância foi a forma 
como a criança é tomada na pesquisa.  
 
O que é novo é uma inversão do olhar que, ao assumir a autonomia conceptual das crianças e da infância, 
advoga que as suas culturas e relações sociais são dignas de serem estudadas em si mesmas, no presente e 
não no seu futuro como adultas, a partir da sua própria voz e não apenas através daquilo que os adultos dizem 
delas (FERREIRA, 2002, p. 35). 
 
Ao constituir a infância como objeto sociológico, a sociologia da infância afasta-se das 
perspectivas da Biologia e da Psicologia, que reduzem a infância a um estado de maturação do 
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desenvolvimento humano e a indivíduos que se desenvolvem independentemente do seu contexto 
social, histórico e cultural. Na sociologia da infância, portanto, a infância é concebida como uma 
categoria social por meio da qual se revelam as possibilidades e os constrangimentos da estrutura 
social (SARMENTO, 2005). 
Ao tomar esse caminho de dar voz às crianças, deparamo-nos com alguns desafios impostos 
quando se lida com crianças em uma pesquisa. O principal deles foi entender o que elas falam, 
com seu mundo de fantasias, com suas construções próprias e entendê-las a partir de nossa visão, 
de quem não é mais criança. Como comenta Zelia Demartini (2009), foi preciso estabelecer um 
equilíbrio no processo de pesquisa das diferenças de interesses e referenciais entre pesquisador-
adulto e sujeitos-crianças. Além disso, foi necessário considerarmos que a construção teórico-
metodológica da pesquisa deveria ser encarada como um processo de amadurecimento que 
exigiria algumas revisões e retomadas durante o percurso e que os caminhos metodológicos 
traçados não seriam decididos apenas pelo pesquisador, mas também pelas pistas dadas pelos 
próprios sujeitos da pesquisa (SANTOS, 2012), no caso as crianças brasileiras e espanholas.  
Foi a partir das contribuições infantis fornecidas durante as entrevistas que, por exemplo, 
definimos quais sites e jogos seriam usados para a análise da publicidade. Ademais, o sistema de 
categorias usado na análise dos anúncios foi modificado várias vezes ao longo do processo 
investigativo, tendo suas categorias mais bem definidas a partir do que expressaram as crianças em 
seus discursos. 
Outro desafio encontrado no desenvolver da pesquisa surgiu com a reflexão sobre a questão da 
heterogeneidade dos tipos de criança e de infância existentes. Considerando que a modernidade 
ocidental ao distinguir infância de adultez produziu não só uma, mas várias concepções de 
infância, foi preciso levar em conta que seria impossível abordar na pesquisa todas as formas de 
ser criança na atualidade. Desse modo, conscientes de que nosso estudo não abrange todas as 
formas de infância atuais, nos concentramos na geração
87
 digital caracterizada na seção 1.3. Uma 
vez que há milhões de pessoas no mundo sem acesso às oportunidades que oferecem o mundo 
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 O termo geração aqui empregado deve ser compreendido segundo Sarmento (2005) que diz que geração é um 
constructo sociológico que busca abranger as interações dinâmicas entre a geração-grupo de idade (relações 
estruturais e simbólicas dos atores sociais de uma classe etária definida) e a geração-grupo de um tempo histórico 
definido (modo como os atores sociais de uma determinada classe etária desenvolvem práticas sociais e o modo como 
esses atores sociais são reinvestidos de estatutos e papéis sociais em cada período histórico concreto). A sociologia da 
infância costuma fazer, portanto, “uma distinção semântica e conceptual entre infância, para significar a categoria 
social do tipo geracional, e criança, referente ao sujeito concreto que integra essa categoria e que, na sua existência, 
para além da pertença a um grupo etário próprio, é sempre um actor social que pertence a uma classe social, a um 
gênero etc.” (p. 371). 
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digital, compreendemos que o grupo que estudamos não cobre todas as realidades infantis 
existentes na sociedade brasileira e na espanhola, mas apenas uma parte delas.  
Com a sociologia da infância dando sustentação ao nosso desejo de construir uma pesquisa 
ouvindo as crianças, sentimos a necessidade de uma outra teoria que oferecesse suporte para 
entendermos os contextos e os hábitos de acesso a jogos eletrônicos na internet de um grupo de 
crianças espanholas e brasileiras, assim como verificarmos os sentidos que essas crianças atribuem 
às mensagens publicitárias presentes nos sites em que costumam jogar. Essas possibilidades foram 
encontradas nos estudos de recepção (FÍGARO, 2005; MARTÍN-BARBERO, 1995, 2009; 
OROZCO GOMES 2005; SANTOS 2012). 
Nos estudos de recepção, a comunicação é compreendida como um processo que é mediado pelas 
práticas culturais construídas no cotidiano, e os sentidos que circulam na sociedade, nos grupos e 
nas comunidades sofrem a influência do ambiente cultural, social e econômico (SANTOS, 2012). 
Nesse contexto, há um deslocamento da ênfase da análise no meio de comunicação propriamente 
dito para onde se produz o sentido, para as mediações culturais de comunicação. “O eixo do 
debate deve se deslocar dos meios para as mediações, isto é, para as articulações entre práticas de 
comunicação e movimentos sociais, para as diferentes temporalidades e para a pluralidade de 
matrizes culturais” (MARTÍN-BARBERO, 2009, p. 261). Partindo dessa perspectiva, o conceito 
de mediação é trabalhado como: 
 
 ... “ambiente” permeado por um conjunto de relações que implica em práticas cotidianas que perpassam, 
afirmam, reorientam ou transformam os processos de comunicação. Ao ser adotado neste sentido, o conceito 
de mediação permite-nos devolver aos sujeitos receptores, nos estudos ou pesquisas de recepção, a 
complexidade que lhes é inerente (FÍGARO, 2005, p. 3). 
 
Nos estudos de recepção, o público é percebido como ativo, situado histórico, cultural e 
socialmente, além de produtor de seus próprios significados influenciados pelas formações e 
práticas culturais. O receptor é um múltiplo agente social (OROZCO GÓMEZ, 2005) e deve ser 
buscado em seu contexto. A recepção, dessa forma, deve ser considerada como um espaço de 
interação que acontece de forma complexa a partir de múltiplas mediações que se manifestam por 
meio das ações e dos discursos. Sendo assim, os estudos de recepção nos auxiliaram a entender 
que no processo de recepção dos anúncios publicitários exibidos nos sites de jogos por parte das 
crianças brasileiras e espanholas estariam implicados processos de mediações de muitas 
instituições – como, por exemplo, a escola, a família, a igreja etc. Ademais, as crianças 
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participantes da pesquisa deveriam ser consideradas em seu contexto histórico, cultural e social 
para uma melhor compreensão dos processos de recepção dos anúncios. 
Percebemos, dessa forma, que a união dos referenciais teóricos da sociologia da infância e dos 
estudos de recepção contribuiria para a construção de práticas discursivas e sociais que 
priorizassem o respeito às individualidades, bem como à coletividade dos sujeitos da pesquisa 
como indivíduos e como parte de uma cultura infantil (SILVA, 2007). Somado a isso, entendemos 
que a união dessas duas propostas teórico-metodológicas nos ajudaria a desvendar os sentidos que 
as crianças brasileiras e espanholas atribuem aos conteúdos lúdicos e comerciais presentes nos 
sites de jogos que elas acessam habitualmente, tendo como material de análise as falas das 
crianças, o contexto em que elas estão inseridas e as mensagens publicitárias veiculadas nos sites 
de jogos. 
Após a definição dos referenciais teórico-metodológicos que iriam conduzir a pesquisa, para 
darmos conta do nosso objeto de estudo de maneira extensiva e consistente, operamos de modo 
articulado com procedimentos de análise qualitativos e quantitativos de investigação, levando em 
conta que: 
 
A pesquisa qualitativa não pode ser caracterizada pela preferência por determinados métodos em relação a 
outros. A pesquisa qualitativa e a quantitativa não são opostos incompatíveis que não devam ser combinados 
(...) Contudo, a pesquisa qualitativa pressupõe, sim, uma compreensão diferente da pesquisa em geral, que 
vai além da decisão de utilizar uma entrevista narrativa ou um questionário, por exemplo. A pesquisa 
qualitativa abrange um entendimento específico da relação entre o tema e o método (FLICK, 2009, p. 95). 
 
Sendo assim, embora tenhamos combinado métodos quantitativos e qualitativos na coleta e análise 
dos dados, consideramos que neste estudo buscamos “atingir uma interpretação da realidade do 
ângulo qualitativo” (TRIVIÑOS, 1995, p. 120), uma vez que o objetivo principal foi aprofundar o 
conhecimento sobre o objeto de estudo a partir de percepções, experiências e informações contidas 
nos discursos infantis. Contudo, ressaltamos que, algumas vezes, no decorrer da análise foi preciso 
medir a frequência dos dados. Logo, partindo da ideia de que “a análise qualitativa não rejeita toda 
e qualquer forma de quantificação” (BARDIN, 2004, p. 142), entendemos que a análise 
quantitativa serviu de apoio para a análise qualitativa, fornecendo um quadro mais geral da 
questão em estudo.  
Com a finalidade de abranger e enriquecer nossa pesquisa, optamos por analisar o objeto de estudo 
a partir da realidade infantil de dois países: Brasil e Espanha. Partindo da ideia de que “sempre 
que tomamos nossa própria cultura como único ponto de referência, tendemos a centrar nela todas 
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as nossas reflexões, deixando de considerar aspectos e dimensões que apenas uma visão mais 
abrangente e diferenciada pode nos assegurar” (BONITATIBUS, 1989, p. 14). Buscamos, 
portanto, comparar e ressaltar diferenças e similaridades nos discursos produzidos pelas crianças 
brasileiras e espanholas sobre a cultura do brincar na internet e a publicidade nos sites de jogos, 
pois acreditamos que a opção de analisar as realidades infantis de países de continentes distintos 
contribuiria para uma ampliação do campo de análise. Ademais, essa opção metodológica também 
permitiu que analisássemos o impacto do processo de globalização da cultura lúdica infantil no 
contexto de um país da América do Sul e de um país da Europa. A escolha do Brasil se deu por ser 
o país da pesquisadora e a escolha da Espanha se deu pela oportunidade oferecida à pesquisadora 
de o estudo ser realizado nesse país. 
Como já mencionado no início desta seção, o objetivo principal desta tese é analisar a recepção da 
publicidade exibida nos sites de jogos a partir da perspectiva de crianças brasileiras e espanholas. 
Já os objetivos específicos são:  
 Conhecer os hábitos de acesso à internet de um grupo de crianças brasileiras e espanholas; 
 Saber quais sites crianças do Brasil e da Espanha acessam para brincar; 
 Conhecer o que pensam as crianças sobre a publicidade exibida nos sites em que jogam; 
 Identificar as principais características (temática, estratégia de persuasão, tipo de formato 
etc.) dos anúncios exibidos nos sites de jogos acessados por crianças do Brasil e da 
Espanha; 
 Construir uma proposta com temas a serem abordados com as crianças no intuito de 
construir canais de diálogo com elas sobre a publicidade on-line e impulsionar a sua 
capacidade crítica sobre o tema.  
Na próxima seção serão apresentadas as justificativas da escolha da faixa etária das crianças 
participantes da pesquisa. 
 
 
3.2 ESCOLHA DA FAIXA ETÁRIA DAS CRIANÇAS 
Entre os nativos digitais, escolhemos trabalhar com crianças de 9 a 11 anos. Essa faixa etária foi 
escolhida porque, ao considerarmos a população infantil como heterogênea e complexa, 
entendemos que “entre todos os elementos que podem servir para descrever a criança, a idade é 
sem dúvida a mais preponderante e a mais fácil de identificar” (MONTIGNEAUX, 2003, p. 65). 
Além disso, entendemos que crianças de diferentes idades diferem nas suas habilidades assim 
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como na sua capacidade de comunicação e de compreensão do mundo. Dessa forma, as crianças 
dessa faixa etária foram consideradas aptas a participar desta pesquisa, pois se encontram em uma 
etapa de desenvolvimento que permite atender aos objetivos do estudo. 
Para constatarmos que a idade de 9 a 11 anos seria adequada a esta pesquisa, recorremos aos 
estudos de Jean Piaget (citado por VELOSO, HILDEBRAND & CAMPOMAR, 2012) sobre 
desenvolvimento infantil que consistem na definição de um padrão de desenvolvimento universal 
que acontece em quatro etapas entre a infância e a adolescência: estágio sensório motor, estágio do 
pensamento pré-operatório, estágio do pensamento operatório completo e estágio do pensamento 
operatório formal. 
Os sujeitos desta pesquisa estão na etapa a qual Piaget define como estágio do pensamento 
operatório concreto. Nessa fase, como resume Montigneaux (2003): 
 As crianças tornam-se mais independentes emocionalmente dos pais; 
 Passam a valorizar relações sociais mantidas fora do contexto familiar; 
 A inserção em grupos e a aceitação de seus pares é algo muito valorizado; 
 Desejam entender a maneira como o mundo funciona e buscam modelos a seguir para 
tentar se encaixar nesse mundo e afirmar sua personalidade;  
 Tendem a analisar situações de forma dicotômica e polarizada;  
 Incorporam conceitos com mais facilidade;  
 São capazes de julgar algo como bem ou mal feito; 
 Apresentam um senso crítico mais acentuado; 
 Com suas novas capacidades, é comum rejeitarem representações infantis e não desejarem 
ser vistas como crianças, embora também não queiram ser vistas como adultos. 
Ressaltamos que, além das capacidades e habilidades características na faixa etária escolhida para 
a análise, levamos em conta que o processo cognitivo das crianças sofre influência da cultura em 
que elas estão inseridas (VYGOTSKY, 2007). Desse modo, também buscamos entender o 
contexto no qual as crianças participantes da pesquisa estão inseridas a partir da reflexão 
desenvolvida no referencial teórico da tese (capítulos 1 e 2) sobre a infância atual e sua relação 
com as novas tecnologias e os meios de comunicação, bem como os cenários da pesquisa e os 
hábitos das crianças no uso da internet, apresentados nas seções 4.1 e 4.2 mais à frente. 
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A seguir serão relatados os procedimentos e etapas realizadas no decorrer da pesquisa. 
 
3.3 PROCEDIMENTOS DA PESQUISA 
 
Para atender a demanda do nosso objeto/problema de estudo, foi necessário construirmos uma 
operação metodológica a qual partiu do pressuposto de que a pesquisa qualitativa não é 
fundamentada em um conceito teórico e metodológico unificado, mas sim caracterizada por 
diversas abordagens teóricas e seus métodos (FLICK, 2009). Desse modo, a pesquisa foi 
desenvolvida em três etapas: 
 1ª etapa da pesquisa (a ser apresentada no capítulo 4): construção de mapas dos perfis 
infantis e os cenários da pesquisa; 
 2ª etapa da pesquisa (a ser apresentada no capítulo 5): análise das perspectivas das 
percepções, sentidos e interesses infantis sobre a cultura do brincar on-line e a publicidade 
nos sites de jogos; 
 3ª etapa da pesquisa (a ser apresentada no capítulo 6): análise do conteúdo publicitário dos 
sites de jogos on-line. 
Como técnicas de coleta de dados, utilizamos o questionário e a entrevista semiestruturada, uma 
técnica que “ao mesmo tempo valoriza a presença do investigador, oferece todas as perspectivas 
possíveis para que o informante alcance a liberdade e a espontaneidade necessárias, enriquecendo 
a investigação” (TRIVIÑOS, 1995, p. 146). Para o tratamento analítico dos dados, foram 
utilizadas a análise do discurso e a análise do conteúdo. 
O questionário (ver Anexo I) foi aplicado na 1ª etapa da pesquisa a 20 crianças brasileiras e 22 
crianças espanholas com idade de 9 a 11 anos. Tanto na escola espanhola como na escola 
brasileira, o questionário foi aplicado três semanas antes de ocorrer a 2ª etapa da pesquisa, 
momento em que as crianças brincaram na internet enquanto eram entrevistadas. O objetivo do 
questionário foi obter dados sobre o perfil dos entrevistados (gênero, faixa etária, informações 
relativas aos hábitos de acesso à internet) e obter conhecimento sobre os contextos em que estão 
inseridas essas crianças. A tabulação dos questionários, portanto, serviu para o mapeamento dos 
perfis das crianças participantes do estudo e dos quadros gerais dos seus hábitos de acesso à 
internet que serão apresentados na seção 4.2 do capítulo 4.  
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A construção dos mapas de perfis dos sujeitos da pesquisa serviu de base para darmos 
continuidade e aprofundarmos o estudo. Dessa forma, a partir dos resultados da análise dos 
questionários sobre os perfis das crianças e seus hábitos de acesso à internet, partimos para a 2ª 
etapa da pesquisa da qual participaram todas as crianças que responderam ao questionário. Essa 
etapa consistiu em um momento em que realizamos entrevistas com as crianças enquanto elas 
brincavam em sites de jogos. Na escola espanhola, esse momento ocorreu em dois dias do mês de 
dezembro de 2011 e, na escola brasileira, em um dia do mês de maio de 2012. As entrevistas 
aconteceram nas salas de computadores de uma escola particular da cidade de Fortaleza (Brasil) e 
de uma escola pública da cidade de Pontevedra (Espanha). Meninas e meninos participaram da 
pesquisa, no entanto, para facilitar a escrita, serão usadas palavras no masculino sempre que nos 
referirmos aos participantes do estudo. As crianças receberam instruções para se sentarem em 
frente aos computadores disponíveis nas salas e jogarem na internet por 1 hora e 30 minutos. Não 
foi sugerido nenhum site, as crianças escolheram livremente quais páginas acessar, contudo, na 
escola brasileira, o acesso às redes sociais estava bloqueado. Na escola espanhola, cada criança 
utilizou um computador, diferentemente da escola brasileira onde, por falta de computadores 
suficientes, alguns estudantes tiveram que ficar em duplas ou trios.  
Consideramos que os resultados da análise foram influenciados, embora minimamente, pelo fato 
de na escola brasileira o acesso infantil às redes sociais não ter sido permitido. Entretanto, a 
aplicação do questionário que elas responderam na fase inicial da pesquisa, como será explicado 
mais à frente, minimizou os impactos dessa questão. No questionário, as crianças puderam dizer 
se costumavam jogar em redes sociais e, caso a resposta fosse positiva, informaram em quais redes 
sociais jogavam. Sendo assim, só não tomamos conhecimento na pesquisa de quais jogos elas 
tinham o hábito de jogar nesses sites e, desse modo, não pudemos analisar o conteúdo publicitário 
exibido neles. 
A questão de algumas das crianças brasileiras terem acessado os jogos on-line em duplas ou trios 
também teve impacto nos resultados da pesquisa, pois avaliamos que a individualidade de cada 
uma pode ter sido suprimida durante as entrevistas. 
Durante os encontros promovidos em ambas as escolas, enquanto as crianças brincavam na 
internet, algumas perguntas foram feitas a elas com o objetivo de conhecer e entender sua relação 
com os jogos on-line, assim como suas percepções a respeito dos anúncios publicitários presentes 
nos sites de jogos. Ao trabalhar com crianças, tratamos de estabelecer um diálogo caracterizado 
pela espontaneidade para que os entrevistados se sentissem livres para se expressarem e, assim, 
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fossem revelados aspectos afetivos e valorativos de suas respostas em relação ao tema investigado. 
Para isso, utilizamos a entrevista semiestruturada. 
Na entrevista semiestruturada, é utilizado um roteiro com perguntas-chave que se completam com 
outras questões que são consideradas importantes pelo pesquisador durante a entrevista. Para 
Manzini (1991), essa forma de realizar entrevistas permite uma coleta de informação mais livre 
por não estar atada a uma padronização de alternativas. No caso deste estudo, a decisão de não 
seguir um roteiro de perguntas muito rígido permitiu alcançar a liberdade e a espontaneidade 
necessárias quando se conversa com crianças. O roteiro básico de perguntas usado nas entrevistas 
pode ser conferido no Anexo II. 
Todas as entrevistas foram transcritas. A descrição e as percepções a respeito de cada entrevista 
podem ser conferidas no Anexo VI. Na transcrição, levamos em consideração a impossibilidade de 
apreender todos os elementos que compõem o texto oral, assim, o princípio básico utilizado foi 
permitir o maior grau de inteligibilidade ao texto escrito. Desse modo, buscamos relatar sempre 
que possível, além das verbalizações advindas das entrevistas, informações que não puderam ser 
gravadas em áudio como, por exemplo, desvio de olhar, expressões corporais e faciais. Além 
disso, considerando que o objetivo desta análise não é averiguar como as crianças usam a 
linguagem oral, optamos por trabalhar com as falas infantis como se não houvesse erros 
gramaticais. 
Com a finalidade de garantir a autoria dos discursos, bem como resguardar os seus enunciadores, 
decidimos utilizar um critério de registro que consiste em indicar o autor da fala através das letras 
iniciais do seu nome, seguidas da caracterização de gênero (“mo” para gênero masculino e “ma” 
gênero feminino), a idade e o local (DELORME, 2008, pp. 125-126). 
De posse das informações das entrevistas transcritas, os discursos infantis foram desmembrados, 
agrupados em categorias temáticas e posteriormente analisados. Utilizamos como unidades de 
análise palavras, sentenças e até longos trechos dos discursos com o objetivo de compreender os 
sentidos que as crianças brasileiras e espanholas atribuem à cultura do brincar on-line e à 
publicidade presente nos sites de jogos. 
Por fim, na 3ª parte da pesquisa, realizamos uma análise do conteúdo publicitário dos sites de 
maior presença no cotidiano dos entrevistados espanhóis e brasileiros. O objetivo dessa análise, 
que aconteceu nos meses de agosto e setembro de 2013, foi identificar os principais conceitos e 
temas abordados nas mensagens publicitárias veiculadas nos sites de jogos, assim como verificar a 
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frequência (e/ou ausência) das percepções, sentidos e interesses infantis compartilhados durante as 
entrevistas.  
A análise dos sites foi guiada pelas informações fornecidas pelas crianças durante as entrevistas, 
sendo assim, analisamos somente as seções dos sites e os jogos que elas disseram ter acessado. 
Tentamos simular a rota de navegação das crianças ao brincarem nesses sites com o intuito de nos 
aproximar da quantidade de conteúdo publicitário visualizado por elas. Com relação aos anúncios 
Google visualizados, já que não são fixos e variam de acordo com os hábitos de navegação do 
usuário, analisamo-los somente quanto ao tipo e a sua disposição nas páginas web. 
É válido ressaltar que na análise focamos em nos aproximar da quantidade de anúncios a que as 
crianças, supostamente, foram expostas enquanto brincavam on-line, pois tínhamos consciência de 
que não seria possível observar os mesmos anúncios exibidos aos usuários infantis, já que a 
exibição da publicidade de alguns sites varia de acordo com o perfil do usuário. 
Optamos por analisar somente os sites acessados por mais de uma criança participante do estudo. 
Foram analisados os sites acessados por pelo menos duas crianças. Com exceção do mundo virtual 
Club Penguin que, embora tenha sido acessado por apenas uma criança do Brasil, foi incluído na 
análise por ter sido o único site comum que crianças brasileiras e espanholas tiveram acesso. 
Ademais, em virtude da impossibilidade de analisarmos todos os anúncios publicitários veiculados 
nesses sites, optamos por analisar, em todos eles, as suas telas iniciais, as seções em que se 
localizavam os jogos acessados pelas crianças, além de termos jogado durante 20 minutos nesses 
jogos. Nos mundos virtuais analisamos também as seções presentes na tela inicial, além de termos 
navegado por 20 minutos nos espaços/salas de interação entre os avatares. O Pac Man foi o único 
jogo mencionado nas entrevistas que não analisamos, pois encontra-se presente em vários portais 
de jogos e a criança espanhola que o citou não especificou em qual portal tinha acessado esse 
jogo. 
 
3.4 MÉTODOS DE INTERPRETAÇÃO DOS DADOS 
Isaac Epstein (2010) compara os procedimentos analíticos com caixas de ferramentas que contêm 
uma grande variedade de instrumentos. Dessa forma, para que o pesquisador possa escolher os 
instrumentos que melhor se ajustam aos objetivos de sua pesquisa, deve possuir um conhecimento 
amplo sobre as vantagens, bem como limitações de cada instrumento.  
  
167 
 
Sendo assim, em meio a nossa “caixa de ferramentas", para desenvolver a 2ª e a 3ª parte da 
pesquisa, recorremos aos instrumentais metodológicos da análise de conteúdo a partir das 
proposições de Laurence Bardin (2004), Martin Bauer, George Gaskell e Nicolas Allum (2004), 
Fonseca Júnior (2010), José Luís Piñuel Raigada (2002) e da análise do discurso segundo os 
autores Dominique Mangueneau (2001), Eni Orlandi (2000), Rosalind Gill (2004), Helena 
Calsamiglia Blancafort e Amparo Tusón Valls (2008), Helena Brandão (1998, 2002), Eduardo 
Manhães (2010), Michel Pêcheux (1995) e Olmer Silva (2002).  
Nas duas próximas seções, 3.4.1 e 3.4.2, serão apresentados os conceitos dos métodos da análise 
de conteúdo e da análise do discurso que nortearam a pesquisa e ofereceram suporte para 
alcançarmos os objetivos do estudo. 
 
 
3.4.1 Análise do conteúdo: conceitos norteadores 
 
Consideramos os procedimentos da análise de conteúdo apropriados à nossa pesquisa, partindo da 
ideia de que: 
 
Costuma-se chamar análise de conteúdo o conjunto de procedimentos interpretativos de produtos 
comunicativos (mensagens, textos ou discursos) que procedem de processos singulares de comunicação 
previamente registrados, e que, baseados em técnicas de medição, às vezes quantitativas (estatísticas 
baseadas na contagem de unidades), às vezes qualitativas (lógicas baseadas na combinação de categorias) 
têm por objeto elaborar e processar dados relevantes sobre as próprias condições em que foram produzidos 
aqueles textos, ou sobre as condições que possam ocorrer para seu uso posterior (PIÑUEL RAIGADA, 2002, 
p. 2)
88
. 
 
Esse tipo de análise, portanto, pode ser caracterizado pela associação de procedimentos 
quantitativos e qualitativos voltados à elaboração e processamento de informações estruturadas – 
em forma de mensagens, textos ou discursos – que objetiva uma interpretação compreensiva do 
sentido das comunicações, revelando o que está latente ou subtendido. A ênfase nos 
procedimentos quantitativos ou qualitativos vai depender dos interesses do pesquisador. Como já 
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 Trecho traduzido livremente. Original: “Se suele llamar análisis de contenido al conjunto de procedimientos 
interpretativos de productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de procesos singulares de 
comunicación previamente registrados, y que, basados en técnicas de medida, a veces cuantitativas (estadísticas 
basadas en el recuento de unidades), a veces cualitativas (lógicas basadas en la combinación de categorías) tienen por 
objeto elaborar y procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos textos, o 
sobre las condiciones que puedan darse para su empleo posterior” (PIÑUEL RAIGADA, 2002, p. 2). 
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comentado anteriormente, devido à natureza dos dados analisados, optamos pela ênfase nos 
procedimentos qualitativos. 
A análise de conteúdo, ademais de ser um método único, pode fazer parte de uma visão mais 
ampla, auxiliando em pesquisas mais complexas (TRIVIÑOS, 1995). Para isso, é preciso que o 
pesquisador vá além dos aspectos superficiais e/ou manifestos dos dados coletados, considerando 
o contexto das análises. No caso deste estudo, a aplicação de técnicas da análise de conteúdo 
combinadas com a análise dos discursos infantis e as considerações sobre o contexto da pesquisa 
que serão apresentadas no capítulo 4, possibilitaram uma visão ampliada sobre o objeto estudado.  
Entre as técnicas possíveis de serem aplicadas segundo a análise de conteúdo, utilizamos a análise 
por categorias que “consiste no trabalho de classificação e reagrupamento das unidades de registro 
em número reduzido de categorias, com o objetivo de tornar inteligível a massa e a sua 
diversidade” (FONSECA JÚNIOR, 2010, p. 298). Entre as várias possibilidades de categorizar os 
discursos, na 2ª parte da pesquisa, optamos pela categorização temática segundo Laurence Bardin 
(2004) por permitir rapidez e eficiência na análise. Organizamos, portanto, os discursos infantis, 
antes de analisá-los, por temáticas e subtemáticas
89
, como mostra a Figura 30, logo abaixo:  
 
          
SUBTEMÁTICAS: 
 Sites e jogos acessados  
 Motivos de preferência pelos jogos 
 Frequência de acesso aos jogos na internet 
 Aprendizagem 
 Consentimento dos pais 
 Cadastro em sites de jogos  
 Brincadeiras off-line 
 Interesses pelos anúncios on-line 
 Interação com os anúncios on-line 
 Marca e produtos vistos nos anúncios on-line 
 Anúncios on-line que despertam desejo de consumo 
 
 
                                                          
89
 As subtemáticas aqui estabelecidas foram norteadas pelo estudo de Claudemir E. Viana (2005). 
TEMÁTICA: 
O brincar on-line pelo olhar infantil 
TEMÁTICA: 
A publicidade nos 
sites de jogos pelo 
olhar infantil 
Figura 30: Esquema da categorização temática dos discursos infantis. Fonte: elaboração própria. 
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Além de ter sido usado para categorizar por temas e subtemas os discursos produzidos pelas 
crianças na 2ª etapa da pesquisa, o método da análise de conteúdo também foi usado na 3ª parte da 
pesquisa, quando os anúncios publicitários exibidos nos sites de jogos foram analisados. 
O caráter sistemático da análise de conteúdo, que se baseia num conjunto de procedimentos que se 
aplicam da mesma maneira a todo o conteúdo analisável, facilitou a análise do grande volume de 
dados gerados na 3ª etapa da pesquisa. Para identificar os principais conceitos e temas abordados 
nas mensagens publicitárias veiculadas nos sites de jogos, assim como verificar a frequência e/ou 
ausência das percepções, sentidos e interesses infantis compartilhados durante as entrevistas, 
utilizamos a análise de frequência que consiste na contagem da frequência de determinadas 
características codificadas do material analisado (BAUER, 2004).  
A análise dos anúncios publicitários ocorreu com base em um referencial de codificação ou 
sistema de categorias
90
 desenvolvido especificamente para esta pesquisa (ver Anexo III) 
91
. 
Ressaltamos que a construção do referencial de codificação aconteceu a partir das percepções, 
sentidos e interesses infantis compartilhados durante as entrevistas com as crianças que ocorreram 
na 2ª etapa da pesquisa.   
Para uma melhor compreensão da análise de conteúdo dos anúncios exibidos nos sites de jogos, a 
ser apresentada no capítulo 6, resumiremos, na próxima seção, os principais aspectos abordados 
no sistema de categorias. 
 
3.4.1.1 Categorias da análise dos discursos infantis 
Em resumo, o sistema de categorias da análise de conteúdo aborda os seguintes aspectos: 
a) A distribuição dos anúncios nos sites. Identificamos se os anúncios eram do p´roprio site 
ou patrocinados do Google; 
b) A localização dos anúncios nos sites. Identificamos se o anúncio estava localizado na tela 
inicial, em uma seção do site, antes do início do jogo, depois do jogo ou durante o jogo; 
                                                          
90
 Um referencial de codificação ou sistema de categorias é um modo sistemático de comparação da análise de 
conteúdo que consiste em um conjunto de códigos (questões) com os quais o pesquisador trata os materiais que serão 
analisados. O referencial teórico constitui uma seleção teórica que incorpora os objetivos da pesquisa e guia a análise 
do conteúdo (BAUER, 2004, p. 199). 
91
 Alguns códigos do nosso referencial de codificação foram inspirados na ficha de codificação construída pela autora 
Inês Sampaio (1999) em sua tese de doutorado. 
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c) A posição dos anúncios na tela dos sites. Identificamos se o anúncio estava na parte 
superior, na parte inferior, no meio, nas laterais, por cima ou por trás da tela;  
d) O tipo de formato dos anúncios. Identificamos se o anúncio era um dos seguintes formatos: 
advergame, in-game advertising, virtual world advertising, banner, botão, skyscraper, 
subset, background, slotting fee, pop-up, pop-under, intersticial, supersticial ou 
patrocínio
92
; 
e) As marcas e produtos anunciados; 
f) A natureza das marcas. Identificamos se a marca era nacional e atuava apenas em seu país 
de origem ou era globalizada e atuava em mais de um país; 
g) As temáticas utilizadas nos anúncios como estratégias de persuasão. Identificamos se o 
anúncio abordavam as seguintes temáticas: animal de estimação, beleza, cinema, 
decoração, educação, exposição de marca, família, fantasia, humor, informação sobre um 
produto/serviço, jogo, música, oferecimento de prêmios e promoções, patrocínio de sala 
pública do mundo virtual Habbo, sexo, violência. 
h) O nível de interação que os anúncios permitem ao serem acessados (baixo, médio ou alto). 
Consideramos de nível baixo o anúncio que oferecesse apenas a visualização da mensagem 
publicitária e não convidasse o usuário a ter uma ação a partir do próprio anúncio. De nível 
médio, identificamos o anúncio que, além de oferecer a visualização da mensagem 
publicitária, solicitasse uma ação por parte do usuário, que poderia ser clicar em um link, 
um botão, ver um vídeo, passar uma página etc. E consideramos de nível alto o anúncio 
que envolvesse os consumidores em alguma atividade promocional que fosse além do 
próprio anúncio visualizado ou em alguma experiência com a marca e/ou produto 
anunciado
93
; 
i) A natureza dos anúncios. Identificamos se a mensagem publicitária era direcionada a um 
público genérico ou segmentado. 
 
 
3.4.2 Análise do discurso: conceitos norteadores 
 
Para analisar o material discursivo coletado nas entrevistas com as crianças brasileiras e 
espanholas realizadas na 2ª etapa da pesquisa, recorremos aos instrumentais metodológicos da 
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 Cada um desses tipos de formatos de anúncios foi definido na seção 2.4.2 do capítulo 2. 
93
 Cada grau de interação dos anúncios foi definido no referencial de codificação disponível no Anexo III. 
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análise do discurso. Conduzimos e fundamentamos a análise dos discursos infantis nos seguintes 
conceitos que serão discutidos a seguir: contexto da enunciação, estratégias de polidez, 
interdiscurso e intradiscurso, heterogeneidade do sujeito e implícitos
94
.  
Partimos da ideia de “uma rejeição da noção de que a linguagem é simplesmente um meio neutro 
de refletir, ou descrever o mundo, e uma convicção da importância central do discurso na 
construção da vida social” (GILL, 2004, p. 244). Entendemos o discurso como uma organização 
situada além da frase, que se desenvolve no tempo, se constrói em função de uma finalidade e 
deve dirigir-se a algum lugar, ou seja, todo discurso é contextualizado. A análise do discurso, 
portanto, vai além dos aspectos linguísticos, como explica Orlandi (2000): 
 
Os dizeres não são (...) apenas mensagens a serem decodificadas. São efeitos de sentidos que são produzidos 
em condições determinadas e que estão de alguma forma presentes no modo como se diz, deixando vestígios 
que o analista de discurso tem de apreender. (...) Esses sentidos têm a ver com o que é dito ali mas também 
em outros lugares, assim como o que não é dito, e com o que poderia ser dito e não foi. Desse modo, as 
margens do dizer, do texto, também fazem parte dele (p. 30). 
 
Logo, partimos da noção de que o discurso não é apenas transmissão de informação, mas, 
sobretudo, efeito de sentidos e que palavras significam não só pelo conhecimento do léxico e da 
gramática da língua, mas também pela história. Nesse sentido, o contexto da enunciação deve ser 
considerado. É necessário que o analista se dê conta de que o discurso como ação ocorre em um 
marco de compreensão, comunicação e interação que, por sua vez, são partes de estruturas, bem 
como processos socioculturais mais amplos (SILVA, 2002). 
Para Eni Orlandi (2000), o contexto pode ser dividido em sentido estrito e sentido amplo. O 
sentido estrito refere-se ao contexto imediato, ou seja, diz respeito ao sujeito, o lugar, o tempo e o 
suporte material do enunciado. Já o sentido amplo refere-se ao contexto sócio histórico ideológico 
(sociedade, poder e hierarquia, história, produção do acontecimento, imaginário que afeta sujeitos 
e posições) e à memória (interdiscurso) que diz respeito ao já dito e ao que pode ser dito. 
Para Dominique Maingueneau (2001), o ato de enunciação é fundamentalmente assimétrico, ou 
seja, “a pessoa que interpreta o enunciado reconstrói seu sentido a partir de indicações presentes 
no enunciado produzido, mas nada garante que o que ela reconstrói coincida com as 
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 É válido ressaltar que, por considerarmos a complexidade de tais conceitos, reconhecemos que a discussão que será 
apresentada a seguir talvez não consiga dar conta da amplitude dos conceitos trabalhados. Desse modo, destacamos 
que o nosso intuito consistiu em realizar um apanhado geral que servisse de apoio para análise dos discursos infantis a 
ser apresentada no capítulo 5. 
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representações do enunciador” (p. 20). O que o autor quer dizer é que o enunciado não porta um 
sentido estável e preestabelecido, sendo assim, para compreender um enunciado é necessário ir 
além da gramática e do dicionário, levantar hipóteses e construir um contexto.  
Maingueneau (2001) aponta três tipos de contextos que podem fornecer elementos necessários 
para a interpretação dos discursos, são eles: ambiente físico da enunciação ou contexto situacional, 
cotexto e os saberes anteriores à enunciação. O contexto situacional diz respeito ao ambiente 
físico, ao momento e ao lugar da enunciação, nesse sentido, podem ser interpretadas unidades 
como “esse lugar”, “eu”, “você” ou o presente do verbo. O cotexto refere-se às sequências verbais 
encontradas antes ou depois da unidade a interpretar no próprio enunciado e não na situação de 
enunciação. Os saberes anteriores à enunciação, também denominados pelo autor de competência 
enciclopédica, são os nossos conhecimentos de mundo que resultam da experiência de vida de 
cada um e do contexto cultural da sociedade em que se vive. São informações que não estão 
presentes na enunciação, mas são relevantes para a interpretação dos enunciados e servem de 
apoio para a produção e compreensão de enunciados posteriores. É por meio da competência 
enciclopédica que, por exemplo, somos capazes de compreender o motivo de haver um cartaz 
fixado no elevador com a frase “é proibido fumar”. 
Outro ponto a ser considerado na análise do discurso é que, para a construção de uma 
interpretação, “o destinatário deve supor que o produtor do enunciado respeita certas ‘regras do 
jogo’. Por exemplo, que o enunciado é ‘sério’ e que foi produzido com a intenção de comunicar 
algo que diz respeito àqueles a quem é dirigido” (MAINGUENEAU, 2001, p. 31). Essas “regras 
do jogo” mencionadas pelo autor são as denominadas leis do discurso que podem ser definidas 
como convenções tácitas conhecidas e respeitadas pelos interlocutores
95
 ao participarem de um ato 
comunicacional verbal. São exemplos de leis do discurso: 
 Lei da pertinência: fornecer respostas adequadas ao contexto; 
 Lei da sinceridade: garantir a veracidade das suas respostas; 
 Lei da informatividade: fornecer informações novas em seus enunciados; 
 Lei da exaustividade: dar informação máxima, considerando-se a situação; 
 Lei da modalidade: demonstrar clareza na pronúncia, na escolha das palavras e procurar a 
formulação mais direta. 
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 Usamos o termo interlocutores neste trabalho para designar os protagonistas da relação comunicativa.  
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As leis do discurso são dependentes de uma lei superior denominada de princípio de cooperação 
que consiste em uma espécie de contrato comunicativo no qual os interlocutores compartilham 
certas convenções e reconhecem seus próprios direitos e deveres, assim como os do outro e 
colaboram para o sucesso dessa atividade comum que é a troca verbal. É importante ressaltar que, 
embora as leis do discurso sejam convenções que desempenham papel fundamental na 
compreensão dos enunciados, elas não são, necessariamente, normas rígidas de uma conversação. 
Em outras palavras, uma conversação não tem que obedecer obrigatoriamente a todas essas leis do 
discurso. 
Além das leis do discurso e do princípio de cooperação, devem ser consideradas as regras de 
polidez que estão integradas na teoria denominada das faces a qual considera que todo interlocutor 
possui uma face negativa - correspondente ao território pessoal como, por exemplo, nosso corpo e 
nossa intimidade – e uma face positiva – correspondente à fachada social, à nossa imagem que 
tentamos apresentar aos outros em busca de aprovação e reconhecimento (MAINGUENEAU, 
2001). Partindo do pressuposto de que em uma comunicação verbal exige-se a participação de 
pelo menos dois participantes, existirão no mínimo quatro faces envolvidas em um processo de 
comunicação, a face positiva e a face negativa de cada interlocutor. Todo ato de enunciação, 
segundo o mesmo autor, pode constituir uma ameaça para uma ou para as várias faces de cada 
interlocutor. Por exemplo: 
... dar uma ordem valoriza a face positiva do locutor, desvalorizando a do interlocutor; dirigir a palavra a um 
desconhecido ameaça a face negativa do destinatário (é uma intrusão no seu território), mas também a face 
positiva do locutor (que pode ser visto como sendo excessivamente desinibido) (MAINGUENEAU, 2001, p. 
38). 
Os interlocutores buscam preservar suas faces e não ameaçar a do seu parceiro na comunicação 
verbal. Contudo, tendo em vista que uma mesma fala pode ameaçar uma face com a intenção de 
preservar uma outra, os interlocutores buscam achar um ponto de equilíbrio entre essas exigências 
muitas vezes contraditórias. A busca por esse equilíbrio é primordial para o discurso publicitário, 
pois sua enunciação é por natureza ameaçada, uma vez que o simples fato de pedir ao destinatário 
(consumidor) que leia um anúncio representa uma ameaça à face positiva do anunciante que pode 
ser percebido como impertinente, bem como uma ameaça às faces negativa e positiva do 
destinatário que pode ser visto como alguém sem importância que está sempre disponível em 
ceder parte de seu tempo para ler um anúncio publicitário. O desafio dos publicitários, portanto, é 
criar um anúncio atrativo que anule imaginariamente essa ameaça às faces. 
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Uma terceira questão a ser considerada na análise do discurso é o fato de que sempre quando 
vamos dizer algo partimos do que já foi dito, pois os discursos não se originam em nós mesmos. O 
sujeito do discurso é heterogêneo, por isso marcado pela interferência de outras “vozes”, de 
discursos de outros que circulam na sociedade e sustentam o que é dito. Esses outros discursos 
representam o já-dito denominado na análise do discurso de interdiscurso o qual é definido por 
Eni Orlandi (2000) como “a relação do discurso com uma multiplicidade de discursos, ou seja, (...) 
um conjunto não discernível, não representável de discursos que sustentam a possibilidade mesma 
do dizer, sua memória” (p. 80). 
Um dizer, então, está sempre relacionado com outros dizeres que já foram proferidos, imaginados 
ou que podem vir a serem ditos. É nessa incompletude dos discursos que se produzem os sentidos. 
Entretanto, isso não quer dizer que nada de novo se cria quando construímos nossos discursos. Os 
já-ditos podem ser retomados para constituir um novo enunciado, por meio de variados processos 
como citações explícitas, implícitas ou não. Ademais, “um enunciado, ainda que seja retomado em 
todas suas letras, nunca poderá ter o mesmo sentido da formulação original uma vez que o 
contexto histórico de que ele passa a fazer parte é outro” (BRANDÃO, 2002, p. 129). Exposto 
isso, podemos perceber que há uma relação entre o interdiscurso e o intradiscurso. Entendendo o 
interdiscurso como os dizeres já ditos que representam o dizível e intradiscurso como aquilo que 
estamos dizendo naquele momento, nas condições dadas (ORLANDI, 2000). 
Do ponto de vista de Authier-Revuz (apud BRANDÃO, 2002), a heterogeneidade discursiva pode 
ser manifestada de duas formas: pela heterogeneidade mostrada (marcada e não-marcada) e pela 
heterogeneidade constitutiva (interdiscurso). Tanto uma quanto a outra são formas de o discurso se 
relacionar com o seu “exterior”. Na primeira forma, o discurso do outro se manifesta na superfície 
discursiva de maneira explícita no discurso relatado direto (heterogeneidade marcada) ou indireto 
(heterogeneidade não-marcada); na segunda forma, a voz do outro não se manifesta marcada na 
superfície, mas ela pode ser retomada por meio de hipóteses formuladas a respeito da constituição 
da formação discursiva em análise e de possíveis cruzamentos com outras formações discursivas.  
Levando em conta a reflexão de Eduardo Manhães (2010), quando diz que o discurso é constituído 
por várias vozes e que analisar significa dividir, compreendemos que a análise do discurso 
consiste em desconstruir o texto em vozes, ou seja, desmontar para entender como foi montado. 
Nesse exercício, buscamos também identificar os não-ditos, pois, ao longo do dizer, há uma 
margem de não-ditos que também significa e complementa o que é dito, desse modo, precisam ser 
acolhidos metodologicamente na análise do discurso (ORLANDI, 2000). Considerar os não-ditos 
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é levar em conta na análise o que está implícito nos discursos, que pode derivar propriamente da 
instância da linguagem (pressupostos) ou daquilo que depende do contexto da enunciação 
(subentendido).  
Além de identificar os não-ditos, no exercício de analisar os discursos desconstruindo o texto em 
vozes, buscamos também as marcas deixadas pelo sujeito, uma vez que “ao se apropriar da 
linguagem e construir um discurso, o sujeito deixa pegadas que nos permitem identificar sua 
presença e o modo como foi construindo o enunciado: os indicadores de pessoa, de lugar e de 
tempo” (MANHÃES, 2010, p. 308)”. Esses indicadores apontados por Eduardo Manhães são 
denominados de embreantes por alguns autores como, por exemplo, Dominique Maingueneau 
(2001). Já outros autores denominam-nos de dêiticos, como por exemplo, as autoras Helena 
Brandão (2002), Helena Calsamiglia e Amparo Tusón (2008).  
Os elementos dêiticos são elementos que estão relacionados com o contexto no sentido de que seu 
significado concreto depende completamente da situação de enunciação, basicamente de quem 
pronuncia o enunciado, a quem se dirige, quando e onde (CASALMIGLIA e TUSÓN, 2008). São, 
por conseguinte, unidades linguísticas que se inscrevem na estrutura do enunciado e carregam 
marcas de subjetividade, assim como de dimensões temporais e espaciais da situação enunciativa.  
Os dêiticos temporais podem ser palavras com valor temporal (hoje, ontem, amanhã, há dois anos, 
dentro de uns dias etc.), ou marcas de presente, passado e futuro acrescentadas ao radical do 
verbo. Os dêiticos de lugar ou espaciais são aquelas palavras que indicam o lugar em que 
acontece a enunciação, alguns exemplos: aqui, ali, lá, isso, isto etc. Já os dêiticos de pessoa 
indicam as pessoas do discurso, tanto as presentes quanto as ausentes no momento da enunciação. 
Logo, funcionam como dêiticos de pessoa os pronomes meu/teu, nosso/vosso, seu/sua e suas 
formas femininas e plurais, assim como os pronomes eu, tu/você (s), nós, vós
96
. Como mostra a 
tabela a seguir: 
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 Existem ainda os dêiticos sociais e textuais que não serão abordados neste trabalho. Para aprofundar os 
conhecimentos sobre os dêiticos, ver capítulo 4 do livro “Las cosas del decir” das autoras Casamiglia e Tusón (2008). 
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                  TABELA 2 – A situação de enunciação a partir dos elementos dêiticos
97
: 
DÊITICOS CONTEXTO DA ENUNCIAÇÃO MUNDO EXTERIOR 
 
DE PESSOA 
EU (meu, minha) 
NÓS (nosso) 
TU / VOCÊ(s) (teu, tua, seu, sua) 
VÓS (vosso, vossa) 
ELE (s) / ELA (s) (seu, sua) 
 
DE LUGAR 
PERTO                  LONGE 
AQUI  
ESTE / ESTA / ISTO 
AÍ 
ESSE / ESSA / ISSO 
ALI / LÁ 
AQUELE / AQUELA / AQUILO 
DE TEMPO                             AGORA         ANTES / DEPOIS 
 
  
A respeito dos dêiticos de pessoa, ressaltamos que o eu não é necessariamente o sujeito do ponto 
de vista gramatical nem o indivíduo físico, autor do texto. O pronome pessoal eu indica a pessoa 
que se apropriou da linguagem para construir um discurso, assumindo a posição de sujeito do 
discurso no texto (locutor) e se colocando na posição de “dono da voz” que mostra o mundo do 
seu ponto de vista para aquele (s) a quem a mensagem é dirigida, ou seja, para o tu (vós) ou para o 
você (s) (MANHÃES, 2010).  
Em relação ao nós, salientamos que essa forma plural deve ser compreendida em sua 
complexidade. O nós não é somente uma soma de vários objetos dêiticos, quer dizer, de vários eu’s 
que falam, mas sim uma junção do eu com o não-eu. Desse modo, devemos reconhecer uma forma 
de plural nós-inclusivo (junção de eu + você) e de plural nós-exclusivo (junção de eu + ele). No 
primeiro caso, existe uma correlação de subjetividade entre as pessoas e, no segundo, a junção eu 
+ ele se opõe como pessoal e não pessoal. Sendo assim, o locutor não marcando o eu no discurso 
e usando a forma plural nós para falar de si próprio no enunciado, abrange os limites de suas 
fronteiras, expressando uma generalização, uma ampliação do círculo do emissor (BRANDÃO, 
1998). A identificação da pessoa que fala com a primeira pessoa do plural (nós) incorpora o 
locutor a um grupo. É esse grupo, portanto, que proporciona ao locutor a responsabilidade do 
enunciado, por isso há um uso genérico do nós para representar o locutor que faz parte de um 
coletivo (grupo etário, comunidade, instituição etc.) (CASALMIGLIA e TUSÓN, 2008). 
                                                          
97
 Tabela elaborada a partir da tradução da tabela que consta no livro “Las cosas del decir” das autoras Casamiglia e 
Tusón (2008, p. 107). 
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Nessa perspectiva, Helena Brandão (1998) chama atenção de que há duas modalidades de 
manifestação de um locutor que, ao falar de si próprio, pode alargar os limites de suas fronteiras 
usando as formas de plural nós-inclusivo e nós-exclusivo ou pode “se apagar linguisticamente 
enquanto instância enunciadora, ocultando-se sob a máscara do referente” (p. 58). Esse 
apagamento do sujeito pode ser percebido nos enunciados em que se usa a terceira pessoa, 
construções impessoais ou construções passivas sem expressão do agente, eliminando, assim, as 
marcas de subjetividade com o objetivo de inscrever no texto objetividade e se afastar da 
parcialidade inerente de quem enuncia. Essa estratégia de apagamento do sujeito na qual “se 
finge” uma objetividade tem o intuito de mostrar que a enunciação não é simples opinião de 
qualquer sujeito.  
Concluída a discussão sobre os conceitos principais que serviram de base para a análise dos 
discursos infantis, na próxima seção, especificaremos e definiremos resumidamente as categorias 
de análise dos discursos infantis.  
 
 
3.4.2.1 Categorias da análise dos discursos infantis 
A partir do referencial teórico da análise do discurso apresentado, mostraremos, logo abaixo, um 
resumo das categorias escolhidas como critérios norteadores para a análise do discurso infantil, 
bem como os objetivos de quem as analisa: 
a) Metáforas: comparar as metáforas utilizadas com as de sentido semelhante usadas em 
outro lugar, verificar os fatores determinantes da escolha das metáforas (cultural, 
ideológico, histórico etc.) e verificar o efeito dessas metáforas sobre a prática discursiva. 
b) Interdiscurso: analisar o já-dito em outros contextos, ou seja, as formulações feitas e já 
esquecidas que possibilitaram e determinaram o que foi dito nos discursos infantis.  
c) Intradiscurso: analisar o que foi dito pelas crianças no momento dado e em condições 
dadas. 
d) O não-dito (subentendidos e pressupostos): identificar e analisar formas de não-dizer que 
derivam do enunciado (pressuposto) e as que dependem do contexto (subentendido).  
e) Estratégias de polidez: identificar as regras de polidez nos discursos infantis. 
f) Contexto: observar e identificar os três tipos de “contextos” apontados por Maingueneau 
(2011) como fornecedores de elementos necessários para a interpretação. São eles o 
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contexto situacional, o cotexto e os saberes anteriores à enunciação, os quais foram 
definidos na seção 3.3.2. 
*** 
 
Após a explanação sobre as bases metodológicas do trabalho desenvolvida no decorrer deste 
capítulo, estamos prontos para partirmos para a apresentação das análises e resultados que serão 
exibidos nos capítulos seguintes. 
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4. O CONTEXTO DA PESQUISA E OS MAPAS DOS PERFIS INFANTIS  
 
 
 Muitos adolescente e crianças hoje vivem em dois mundos: aquele que todos vemos e conhecemos, e um 
mundo efêmero que parece maior, mais interessante e surpreendente, que oferece autonomia e 
aventura, oportunidades e perigo. O admirável mundo novo no qual nossas crianças passam cada vez 
mais tempo é o espaço cibernético, o mundo da internet.                                
S. Estefanon e E. Eisenstein  
 
 
 
 
 
 
 
 
Após as observações teóricas e metodológicas dos capítulos anteriores, iniciamos as análises e os 
resultados da pesquisa. Antes de apresentarmos a análise dos discursos infantis, que será exibida 
no capítulos 5, tivemos que levar em consideração que os discursos das crianças participantes da 
pesquisa pertencem a um grupo etário (crianças de 9 a 11 anos) e a grupos sociais de duas escolas, 
uma brasileira e outra espanhola.  
Desse modo, buscando contextualizar a pesquisa, neste capítulo falamos um pouco sobre a escola 
de cada país onde aconteceram as entrevistas. Em seguida, fazemos uma apresentação do perfil 
dos sujeitos da pesquisa com o intuito de conhecer quem são eles e quais seus hábitos de acesso à 
internet. 
 
4.1 CENÁRIOS DA PESQUISA 
O contexto escolar esteve presente durante o desenvolvimento da pesquisa, uma vez que as 
crianças acessaram aos sites de jogos e foram entrevistadas dentro dos laboratórios de informática 
de suas escolas. Sendo assim, para uma melhor contextualização da situação estudada, faremos 
uma breve descrição dos cenários em que se desenvolveu a pesquisa, ou seja, da escola brasileira e 
da escola espanhola, bem como das cidades em que essas escolas estão inseridas.  
 
4.1.1 Escola brasileira 
As entrevistas com as crianças brasileiras aconteceram em uma escola de ensino particular 
localizada na cidade de Fortaleza - a quinta capital do Brasil em termos de população, possuindo 
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mais de 2 milhões e 400 mil habitantes
98
. A escola possui duas unidades localizadas em bairros de 
classe média alta da cidade: Parque do Cocó e Aldeota. No entanto, a pesquisa foi realizada 
somente na sede situada no Parque do Cocó.  
A instituição foi fundada em 1988, com estrutura para atender crianças desde o berçário (bebês de 
6 a 18 meses) ao ensino fundamental I 
99
. Seu Projeto Pedagógico é fundamentado na concepção 
construtivista/interacionista que entende a criança como um ser crítico, criador e interativo, um ser 
sócio-histórico que constrói o conhecimento a partir da interação com o meio. Nesse contexto, a 
criança é agente do seu próprio conhecimento e seu aprendizado acontece a partir das trocas que 
se estabelecem com o meio físico e social
100
. 
As entrevistas aconteceram em uma manhã de maio de 2012 na sala de informática da escola com 
a supervisão da professora responsável por essa disciplina, que auxiliou os alunos quando 
ocorreram problemas técnicos nos computadores. 
 
4.1.2 Escola espanhola 
As entrevistas com a crianças espanholas ocorreram numa escola de ensino público que atende 
crianças do ensino infantil ao ensino primário. A instituição está localizada na cidade de 
Pontevedra à beira do rio Lérez, em uma área que está em fase de expansão. Pontevedra é um 
município da Espanha com mais de 800.000 habitantes
101
, pertencente à comunidade autônoma da 
Galícia. 
A escola faz uso da internet como ferramenta de aproximação com as famílias dos alunos através 
de um blog. Por meio de suas postagens, informa sobre formas de usar a internet como recurso 
educativo e fornece orientações aos pais sobre a educação de seus filhos.   
As entrevistas aconteceram em duas manhãs de dezembro de 2011 na sala de informática da 
escola enquanto as crianças brincavam em jogos on-line. Diferentemente do que ocorreu com as 
crianças do Brasil, não havia na sala nenhum (a) professor (a) da escola durante as entrevistas. 
 
 
 
                                                          
98
 Fonte: http://www.fortaleza.ce.gov.br. Acesso: 13 de março de 2013. 
99
 O ensino fundamental I do Brasil corresponde ao que os espanhóis denominam de educação primária. 
100
 Informações retiradas do site da escola. 
101
 Fonte: http://www.pontevedra.eu/abc-pontevedra/alguns-datos-basicos. Acesso: 13 de março 
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4.2 PERFIS DOS SUJEITOS DA PESQUISA 
Os perfis dos sujeitos da pesquisa foram construídos a partir de duas variáveis: gênero e faixa 
etária, hábitos de acesso à internet. A seguir apresentadas. 
 
4.2.1 Gênero e faixa etária 
Como pode ser observado no Gráfico 1, entre as 20 crianças brasileiras que participaram do 
estudo, onze (55%) são meninos e nove (45%) são meninas, estudantes do 5º ano do ensino 
fundamental I. Por sua vez, entre as 22 crianças espanholas, doze (55%) são meninos e dez são 
meninas (45%), estudantes do 5º ano e 6º ano do ensino primário.  
                                                      GRÁFICO 1 – Gênero das crianças entrevistadas: 
 
        GRÁFICO 2: Faixa etária das crianças da Espanha:        GRÁFICO 3 – Faixa etária das crianças do Brasil:  
                        
 
Os Gráficos 2 e 3, logo acima, mostram a distribuição das crianças participantes da pesquisa por 
idade. Entre as crianças espanholas, na época que ocorreu a pesquisa de campo, dez (50%) tinham 
10 anos, nove (41%) tinham 11 anos e duas (9%) tinham 9 anos. Entre as crianças brasileiras, 
catorze (70%) tinham 10 anos, quatro (20%) tinham 9 anos e duas (10%) tinham 11 anos.  
 
45% 45% 
55% 55% 
Crianças brasileiras Crianças espanholas 
Meninas Meninos 
9% 
50% 
41% 9 anos 
10 anos 
11 anos 
20% 
70% 
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4.2.2 Hábitos de acesso à internet 
Em relação aos hábitos de acesso à internet dos participantes desta pesquisa, como pode ser visto 
no Gráfico 4 e no Gráfico 5, 95% das crianças espanholas possuem computador em casa, mas 14% 
delas não possuem internet nas suas residências. No caso das crianças brasileiras, todas possuem 
internet em casa, no entanto, 5% delas não possuem computador em suas residências. A partir 
desses dados, supomos que os 5% das crianças do Brasil que informaram não possuir computador 
em casa, possivelmente, acessam a internet de outros aparelhos eletrônicos como, por exemplo, 
tablet, celular, console de jogos eletrônicos etc. ou da casa de vizinhos, lan house etc.  
 
             GRÁFICO 4 – Possuem computador em casa?                 GRÁFICO 5 – Possuem Internet em casa? 
                   
                      
As crianças espanholas participantes da pesquisa, unanimemente, consideram o computador como 
algo muito útil em suas vidas. A maioria das crianças brasileiras (80%) também classifica o 
computador como algo muito útil, entretanto, 10% delas considera-o pouco útil, 5% indiferente e 
5% nada útil (ver Gráfico 6). 
                                    GRÁFICO 6 – Qual a importância do computador? 
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Os participantes da pesquisa também informaram quais outros locais, além de suas residências, 
têm acesso à internet. Como mostra o Gráfico 7, a porcentagem de crianças que navegam na 
internet somente em suas casas é de 15% entre as brasileiras e 32% entre as espanholas, dessa 
forma, podemos dizer que as crianças entrevistadas brasileiras têm mais acesso à internet em 
locais fora de suas casas do que as espanholas. As crianças de ambas as nacionalidades apontaram 
a casa de amigos como o lugar onde mais navegam on-line, com 80% das respostas das crianças 
brasileiras e 64% das espanholas. Ademais, entre as crianças do Brasil, a opção colégio obteve 
65% das respostas, em seguida, lan house obteve 30% e, por último, biblioteca obteve 10%. Entre 
as crianças espanholas, por sua vez, a opção biblioteca obteve 32% das respostas, colégio 27% e 
lan house apenas 13%. É interessante destacar na análise desses dados que a grande maioria das 
crianças entrevistadas espanholas informou não ter acesso à internet na sua escola. 
                                    GRÁFICO 7 – Onde acessam internet, além de suas casas? 
 
Em relação ao período em que os sujeitos da pesquisa costumam navegar on-line, as crianças 
espanholas informaram acessar a rede mundial de computadores em apenas um período, marcando 
apenas uma das três opções disponíveis no questionário (manhã, tarde, noite). Diferentemente, 
algumas crianças brasileiras informaram acessar a internet em mais de um período, marcando mais 
de uma das três opções do questionário, tendo uma média de respostas por criança de 1,35. Como 
mostra o Gráfico 8, a tarde é o período em que as crianças da Espanha (77%) mais navegam on-
line. Já as crianças brasileiras indicaram a tarde e a noite como períodos em que mais costumam 
entrar na internet, ambos os períodos receberam 60% das respostas. Como todas as crianças 
estudavam pela manhã no período que ocorreu a pesquisa de campo, esse foi o período menos 
apontado para acessar a rede, tendo a porcentagem de 15% entre as crianças do Brasil e 5% entre 
as da Espanha.              
80% 
65% 
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15% 10% 
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32% 32% 
casa de 
amigos 
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*Média de respostas por criança  brasileira entrevistada =  2 
* Média de  resposta por criança espanhola entrevistada = 1,68 
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                              GRÁFICO 8 – Em que período acessam internet? 
 
  
Com base nos dados apresentados no Gráfico 9 sobre com quem as crianças usam o computador, 
percebemos que a maioria das crianças de ambas as nacionalidades o usam mais sozinhas e com 
amigos do que na companhia de adultos. A opção que indicava usar o computador sozinho (a) foi 
assinalada por 90% das crianças brasileiras e 86% das espanholas. A alternativa que indicava o uso 
do computador na companhia de amigos foi marcada por 60% das crianças brasileiras e 54% das 
crianças espanholas.  
Entre aquelas crianças que indicaram ter a companhia de adultos nas atividades relacionadas com 
o computador, metade das crianças espanholas indicaram ter apenas a presença de seus pais ou 
outros familiares, diferentemente das brasileiras que indicaram ter a presença de familiares (30%) 
e também de professores (10%). Se relacionarmos esse dado que indica que as crianças espanholas 
não costumam navegar na internet com seus professores com o dado do Gráfico 7 que indica que 
somente 27% das crianças espanholas tem o hábito de acessar  internet no colégio, percebemos 
que a escola tem pouca atuação no que se refere às atividade on-line do grupo de crianças da 
Espanha. 
 
              
 
 
 
 
 
 
 
15% 
60% 60% 
5% 
77% 
18% 
Pela manhã Pela tarde Pela noite 
Crianças brasileiras 
Crianças espanholas 
*Média de respostas por criança brasileiras entrevistada = 1,35 
*Média de respostas por criança espanholas entrevistada = 1 
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                GRÁFICO 9 – Com quem usam o computador? 
 
 
Os sujeitos da pesquisa listaram várias atividades que costumam realizar quando usam o 
computador (ver o Gráfico 10 e o Gráfico 11). Com 85% das respostas das crianças brasileiras e 
81% das crianças espanholas, jogar é a atividade preferida dos participantes da pesquisa. Com 
50% das respostas, a segunda atividade mais apontada pelas crianças brasileiras é acessar redes 
sociais que, curiosamente, não é mencionada pelas crianças espanholas. Fazer trabalhos do 
colégio destaca-se entre as crianças da Espanha, obtendo 32% das respostas e, em contrapartida, 
essa atividade obteve somente 5% entre as crianças do Brasil. As atividades pesquisar/buscar 
informação, ver TV/ vídeos/séries/filmes e conversar com amigos destacaram-se nas respostas das 
crianças dos dois países, aparecendo entre as cinco atividades mais citadas. 
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                    GRÁFICO 10 – Para que utilizam o computador? 
 
                 
                       GRÁFICO 11 – Para que utilizam o computador? 
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Além de terem informado que jogar é sua principal atividade executada na internet, 70% dos 
entrevistados brasileiros e 50% dos espanhóis disseram ter o hábito de jogar, especificamente, nas 
redes sociais. As crianças do Brasil jogam principalmente no Facebook, mas algumas 
mencionaram jogar também no Orkut. Já as crianças da Espanha jogam principalmente no 
Facebook e no Tuenti. Quando contrapomos essa informação de que 50% das crianças da Espanha 
jogam nas redes sociais com os dados apresentados no Gráfico 11, entendemos que as crianças 
espanholas não mencionaram acessar redes sociais como uma das atividades realizadas na internet 
porque, possivelmente, incluíram essa atividade nas opções jogar, conversar com amigos ou até 
mesmo comunicar-se/conectar-se que são ações possíveis de serem realizadas em redes sociais. 
 
4.3 Conclusões parciais sobre os perfis dos sujeitos da pesquisa 
Concluída a análise dos dados dos questionários aplicados às crianças, conseguimos traçar um 
perfil geral dos sujeitos da pesquisa, apontando aspectos que se assemelham e que se diferenciam 
entre os grupos de crianças do Brasil e da Espanha. 
Destacamos três diferenças pontuais existentes nos dois grupos compostos por crianças brasileiras 
e espanholas, são elas: 
 As crianças da Espanha informaram navegar na internet, principalmente, no período de 
contraturno de suas aulas escolares, ou seja, à tarde. As crianças do Brasil, por sua vez, 
informaram que costumam navegar igualmente à noite e à tarde, que é o período de 
contraturno de suas aulas escolares. Desse modo, constatamos que, por dia, o grupo de 
crianças brasileiras tem mais acesso à internet do que o grupo de crianças espanholas. 
 A presença de seus pais ou de outros familiares adultos no uso do computador é indicada 
por metade dos entrevistados espanhóis e a presença dos professores não aparece nas suas 
respostas. Já as respostas das crianças brasileiras mostraram que os adultos estão menos 
presentes quando elas navegam na internet (30% indicaram ter a companhia de pais ou 
outros familiares adultos e 10% de professores). Inferimos, portanto, que a companhia de 
adultos, sobretudo de seus pais, no momento em que as crianças acessam a internet, 
mostrou-se mais presente entre as crianças espanholas do que entre as brasileiras. 
 A residência é o único local de acesso de 32% dos entrevistados europeus, mais do que o 
dobro da porcentagem alcançada pelos brasileiros (15%). Sendo assim, como as crianças 
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brasileiras entrevistadas têm mais acesso à internet em locais fora de casa, podemos 
deduzir que por isso possuem menos supervisão de seus pais quando navegam on-line. 
Em outra perspectiva, os grupos de crianças brasileiras e espanholas assemelham-se nos seguintes 
aspectos: 
 Todas, no caso das crianças brasileiras, ou a grande maioria, no caso das crianças 
espanholas, possuem acesso à internet em suas casas. 
 Todas, no caso das crianças espanholas, ou a grande maioria, no caso das crianças 
brasileiras, consideram o computador como muito útil em suas vidas. 
 Além de sua residência, as crianças costumam navegar na internet, principalmente, na casa 
de amigos. 
 As crianças navegam na internet, principalmente, sozinhas ou na companhia de amigos. 
 Jogar é a atividade realizada no computador mais apontada pelas crianças. 
Essa última informação a qual indica que jogar é uma das atividades mais executadas pelos dois 
grupos de crianças analisados nesta pesquisa coincide com os resultados de estudos realizados pela 
Kaiser Family Foundation (2010), EU Kids Online (2010) e TIC Kids Online (2012) – 
apresentados anteriormente na seção 1.3 – o qual apontam que jogar é uma atividade de destaque 
na preferência de, respectivamente, jovens norte-americanos, brasileiros e europeus.  
*** 
Neste capítulo vimos que jogar on-line é uma atividade bastante frequente no cotidiano de 
crianças brasileiras e espanholas. Dessa forma, consideramos ser relevante estudar a cultura 
infantil de brincar virtualmente. Ademais, entendendo que a internet além de ser um espaço lúdico 
onde as crianças jogam, é um espaço repleto de publicidade, consideramos também importante 
analisar como as crianças recebem o conteúdo publicitário exibido nos sites que habitualmente 
jogam. Para estudar essas duas questões relatadas, entendemos que não há maneira melhor do que 
buscar ouvir o que pensam as próprias crianças sobre isso. Foi o que fizemos nesta pesquisa e é o 
que será apresentado no capítulo seguinte. 
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5. ANÁLISE DOS DISCURSOS INFANTIS  
 
 
Falo da fala das crianças, que por meio delas me falam (e nos falam) do que é ser crianças.                                
J. S. Martins  
 
 
 
 
 
 
Este capítulo objetiva conhecer e compreender o discurso de um grupo de crianças brasileiras e de 
um grupo de crianças espanholas sobre o brincar on-line e a publicidade exibida nos sites de jogos 
que elas acessam habitualmente. 
Na análise dos discursos infantis, consideramos que as crianças, ao responderem as perguntas da 
entrevista, respeitaram as “regras do jogo” denominadas por Maingueneau (2001) de leis do 
discurso, definidas na seção 3.4.2 do capítulo 3. Em outras palavras, consideramos que as crianças 
brasileiras e espanholas forneceram respostas adequadas ao contexto da entrevista (lei da 
pertinência), responderam com a verdade (lei da sinceridade), forneceram informações novas em 
seus enunciados (lei da informatividade), deram o máximo de informação possível (lei da 
exaustividade), demonstraram clareza – na pronúncia, na escolha das palavras etc. – e procuraram 
a formulação mais direta em suas respostas (lei da modalidade). 
Para a análise, os discursos infantis foram divididos em duas temáticas: o brincar on-line pelo 
olhar infantil, apresentada na seção 5.1, e a publicidade nos sites de jogos pelo olhar infantil, 
apresentada na seção 5.2.  
 
5.1 O BRINCAR ON-LINE PELO OLHAR INFANTIL 
Com o intuito de sistematizar melhor as falas das crianças e facilitar a análise, a temática o brincar 
on-line pelo olhar infantil foi subdividida em: 
 Site e jogos acessados; 
 Motivos de preferência pelos sites e jogos; 
 Frequência de acesso aos jogos on-line; 
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 Aprendizagem; 
 Consentimento dos pais; 
 Cadastro em sites de jogos on-line; 
 Brincadeiras off-line. 
A seguir apresentaremos a análise das falas das crianças organizadas em cada uma das 
subtemáticas listadas acima. 
 
5.1.1 Sites e jogos acessados 
No início de cada entrevista, as crianças eram convidadas a dizer o que estavam jogando no 
computador. A partir de suas repostas traçamos uma análise, por vezes auxiliada por tabelas e 
gráficos, com o intuito de conhecer melhor quais os tipos de sites e jogos as crianças entrevistadas 
gostavam de jogar, assim como identificar as semelhanças e diferenças nas preferências de jogos 
das crianças do Brasil e da Espanha. Para isso, classificamos os jogos acessados por elas de acordo 
com a classificação de gêneros de jogos eletrônicos apresentada na seção 2.2.3 e, para os sites, 
propusemos o seguinte esquema classificatório:  
 Portais de jogos: sites que disponibilizam uma diversidade de jogos que são divididos por 
gêneros. 
 Redes sociais: sites focados na interação social que também oferecem opções de jogos. 
 Mundos virtuais: sites em que os participantes, representados por avatares, interagem em 
tempo real com outros usuários em um ambiente simulado. Os mundos virtuais 
direcionados ao público infantil costumam também oferecer vários jogos. 
 Sites de jogo único: sites que abrigam somente um jogo. Nessa categoria agrupam-se tanto 
os jogos que podem ser jogados individualmente como aqueles de multijogadores. 
As crianças espanholas, como mostra a Tabela 3, acessaram pelo menos 11 sites diferentes dos 
quais 6 foram classificados como portais de jogos (Juegos de Chicas,  Juegos Juegos,  
Juegos.com, Minijuegos, Titter.es e um outro que não foi especificado na fala do entrevistado), 3 
como mundos virtuais (Habbo Hotel, Ciudad Pixel e Club Penguin), 1 como rede social (Tuenti) e 
1 como site de jogo único (Akinator).  
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Entre os mundos virtuais acessados pelas crianças espanholas, é importante ressaltar que Ciudad 
Pixel é uma cópia do popular Habbo Hotel, mundo virtual de propriedade da empresa finlandesa 
Sulake com 237 milhões de usuários registrados em 31 países, sendo 90% jovens de 13 a 18 anos 
(WOLLINGER & FREIRE, 2012). O cadastro de usuário do Habbo Hotel é gratuito, no entanto, 
da mesma maneira que ocorre em outros mundos virtuais como o Club Penguin e o Stardoll, o 
usuário precisa comprar moedas virtuais com dinheiro real – por meio de cartões de crédito, 
boletos bancários, SMS, entre outras formas de pagamento – se quiser adquirir objetos exclusivos 
para seu avatar e ter acesso a outros serviços avançados do site. A compra de moedas nesses 
mundos virtuais proporciona uma diferenciação entre os usuários, uma vez que é responsável por 
mudar a aparência dos avatares e dos ambientes em que circulam esses avatares.  
Podemos dizer que o consumo de objetos virtuais confere um status social ao usuário que brinca 
nos mundos on-line. Comprar nesses sites está associado ao desejo do usuário de pertencer a um 
grupo e sentir-se prestigiado pelos outros jogadores. Nesse contexto, pensando naqueles usuários 
que não queriam depender da compra de créditos para brincar e sentir-se pertencente a um grupo, 
foram criadas cópias do mundo virtual Habbo Hotel onde o usuário ganha créditos grátis. O 
HabooWay Group, uma espécie de comunidade virtual, é responsável por desenvolver várias 
dessas cópias do Habbo Hotel e disponibilizá-las no site www.habboway.es/, onde se encontra o 
mundo virtual Ciudad Pixel mencionado no discurso das crianças espanholas. 
Em relação à frequência de acesso aos sites citados, Akinator foi o mais visitado com 6 acessos, 
seguido de Juegos de Chicas que teve 4 acessos, já Habbo Hotel, Juegos Juegos, bem como 
Tuenti foram visitados por 2 crianças e os demais sites por apenas uma criança cada um. O site 
Juegos de Chicas foi o único portal em que as crianças brincaram com mais de um jogo 
disponível. Contudo não houve um único jogo ou site que tenha se destacado como o preferido 
pela maioria dos entrevistados da Espanha. 
Por fim, as crianças da Espanha também especificaram em suas falas os nomes de 9 jogos 
diferentes em que brincaram nos endereços eletrônicos já mencionados, são eles: Akinator, 
Servicio 8,  Cuidar de Animales, Pintando un Gato, Dummy, Cambio de Estilo, Tennis, Pac Man e 
Cocinando con Ratatouille.  
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   TABELA 3 - Sites e jogos acessados pelas crianças espanholas: 
    
Entre as crianças brasileiras, tampouco houve um site ou jogo que tenha se destacado como 
preferido pela maioria. Como mostra a tabela 4, foram mencionados 9 sites diferentes dos quais 
classificamos 5 como portais de jogos (Click Jogos, Iguinho, 337, Atrativa e um outro que não foi 
especificado na fala do entrevistado), 2 como mundos virtuais (Stardoll, Club Penguin), 2 como 
sites de jogo único (Obaid e Urban-rivals). Nesses sites acessados, as crianças brincaram em 7 
jogos diferentes: Plantas vs zumbis, Intrusion 2, Sonic, Futebol,  Bloxorz, Obaid e Urban-Rivals. 
Em relação à frequência de acesso aos sites, o Click Jogos destacou-se por ter sido o site mais 
visitado, com 8 acessos, e por ser o único portal em que as crianças brasileiras brincaram com 
vários jogos disponíveis nele. O site Stardoll foi o segundo mais visitado, com 3 acessos, o 
Iguinho e o Obaid tiveram 2 acessos e os demais tiveram apenas 1 acesso cada um. O jogo 
Plantas vs Zumbis destacou-se por ter sido acessado em diferentes sites (Click Jogos, Atrativa e 
337). 
 
SITES CLASSIFICAÇÃO JOGOS ACESSADOS 
FREQUÊNCIA DE 
ACESSOS 
www.juegosdechicas.com/ Portal de jogos Servicio 8,  Cuidar de animales, Pintando un gato 4 
www.juegosjuegos.com/ Portal de jogos Dummy 2 
www.juegos.com  Portal de jogos  Cambio de estilo 1 
www.minijuegos.com/ Portal de jogos Tennis 1 
www.titter.es Portal de jogos Cocinando con Ratatouille 1 
Não especificado no discurso. Portal de jogos Pac Man 1 
www.habbo.es Mundo virtual Não especificados nos discursos 2 
www.ciudadpixel.com.es Mundo virtual Não especificados nos discursos 1 
www.clubpenguin.com Mundo virtual Não especificados nos discursos 1 
es.akinator.com/ Jogo único Akinator 6 
www.tuenti.es Rede Social  Não especificados nos discursos 2 
     TOTAL: 22 
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   TABELA 4 – Sites e jogos acessados pelas crianças brasileiras: 
 
Comparando as tabelas 3 e 4, percebemos que a variedade de sites mencionados pelas crianças 
brasileiras (9) foi bem próxima da quantidade que foi citada pelas espanholas (11). Essa 
proximidade também ocorreu em relação aos jogos mencionados que, no caso das crianças do 
Brasil, foram 7 e, no caso das crianças da Espanha, foram 9. Quanto ao tipo de sites preferidos, 
novamente houve mais semelhanças do que diferenças, pois a quantidade de portais, mundos 
virtuais e de sites de jogo único foi bem próxima. As crianças espanholas mencionaram apenas um 
portal e um mundo virtual a mais do que as brasileiras e as crianças espanholas, por sua vez, 
mencionaram um site de jogo único a mais que as brasileiras. A categoria rede social foi a única 
que apareceu no discurso dos entrevistados espanhóis e não apareceu nas falas dos brasileiros. 
Ademais, Club Penguin foi o único site mencionado tanto pelas crianças espanholas como pelas 
brasileiras. 
Os sites que oferecem jogos costumam ser atrativos e envolventes tanto para as meninas como 
para os meninos. Para isso, habitualmente, usam cores que possam ser atrativas aos jogadores dos 
dois sexos e, no caso dos portais, disponibilizam os jogos em categorias temáticas para que 
possam ser facilmente identificados. Alguns portais, como o Juegos.com, o Juegos Juegos, o Click 
Jogos, o Iguinho e o 337, além das categorias comuns (esportes, cartas, corrida, guerra, naves 
etc.), oferecem uma categoria específica de jogos para meninas que disponibiliza jogos com as 
                                                          
102
 Como nem todas as crianças brasileiras utilizaram os computadores individualmente enquanto brincavam on-line, 
consideramos que os jogos acessados por aqueles que estavam em dupla deveriam ser contabilizados com 2 acessos e, 
no caso dos que estavam em trio, deveriam ser contabilizados com 3 acessos. Desse modo, a frequência de acessos 
mostrada na tabela 4 coincide com o número de entrevistados do Brasil (20). 
SITES CLASSIFICAÇÃO JOGOS ACESSADOS 
FREQUÊNCIA                               
DE ACESSOS
102
 
www.clickjogos.uol.com.br Portal de jogos Plantas vs zumbis, Intrusion 2, Sonic, Futebol 8 
www.iguinho.ig.com.br Portal de jogos Não especificado no discurso 2 
br.337.com Portal de jogos  Plantas vs zumbis 1 
www.atrativa.com.br Portal de jogos Plantas vs zumbis 1 
Não especificado no discurso Portal de jogos Bloxorz 1 
http://www.stardoll.com/br/ Mundo virtual Não especificado nos discursos 3 
www.clubpenguin.com Mundo virtual Não especificado no discurso 1 
www.obaid.com.br Jogo único Obaid 2 
www.urban-rivals.com Jogo único Urban-rivals 1 
    TOTAL: 20 
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temáticas: maquiagem, moda, decoração, dança, cozinha, casamento, cabeleireiro, fama, encontros 
amorosos, cuidar de animais, entre outras. A mensagem transmitida por esses sites é que aqueles 
jogos específicos da categoria chicas/meninas abordam temáticas que supostamente são de 
interesse exclusivo das meninas, reforçando os estereótipos de que, por exemplo, gostar de moda, 
de cozinhar, de decorar ambientes ou dançar são próprios do universo feminino e, portanto, não 
fazem parte do universo masculino.  
Outros sites vão além de uma única categoria que delimita os jogos destinados ao sexo feminino e 
são desenhados graficamente para as meninas. Os portais Juegos de Chicas e Titter.es, ambos 
mencionados pelas crianças espanholas, e o mundo virtual Stardoll, citado pelas crianças 
brasileiras, são exemplos de sites que utilizam estereótipos do gênero feminino como estratégia 
para atrair um público específico. A predominância de tonalidades das cores rosa e lilás nos três 
sites indicam que são territórios para meninas e as temáticas dos jogos oferecidos confirmam isso. 
Nesses sites, é possível brincar com uma infinidade de jogos que permitem que o jogador tenha 
experiências com temas supostamente pertencentes ao sexo feminino. No mundo virtual Stardoll, 
por exemplo, o usuário é convidado a brincar de comprar com moedas virtuais roupas, sapatos e 
outros acessórios femininos para vestir seu avatar (que não surpreendentemente é uma boneca).  
 
 
 
 
 
 
       
 
 
Na Figura 31 apresentada logo acima, é possível observar as diferenças no desenho gráfico e na 
distribuição de seções de um site de jogos direcionado para crianças de ambos os sexos e de um 
site de jogos direcionado, especificamente, para crianças do sexo feminino. Na tela inicial do 
 
Figura 31: Telas dos portais de jogos Click Jogos e Juegos de Chicas 
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portal Click Jogos, predominam as cores neutras como laranja e preto que podem agradar tanto 
meninas como meninos, diferentemente, no portal Juegos de Chicas, predominam tons de rosa e 
lilás, comumente preferidos pelas meninas. No primeiro site, entre as várias seções, há uma 
nomeada de “jogos de meninas” e, no segundo site, o próprio nome da página indica que todos os 
jogos são destinados às meninas. 
 
        GRÁFICO 12 – Preferência dos gêneros de jogos pelas crianças espanholas: 
 
         
                            GRÁFICO 13 – Preferência de gêneros de jogos pelas crianças brasileiras: 
 
 
Em relação aos gêneros de jogos acessados pelos entrevistados, como mostram os gráfico 12 e 13, 
tanto as crianças espanholas (41%) como as brasileiras (39%) demonstraram preferência pelos 
jogos de inteligência e destreza mental. Os jogos de adivinhação e os jogos sociais ficaram 
empatados como o segundo gênero mais acessado entre as crianças de ambas as nacionalidades e 
os jogos esportivos como o terceiro gênero, apenas as porcentagens de cada gênero diferiu entre os 
entrevistados dos dois países. A única diferença substancial observada entre os gêneros de jogos 
acessados pelas crianças participantes do Brasil e da Espanha foi a presença dos jogos de ação e 
aventura somente entre as crianças brasileiras, sendo o quarto gênero mais acessado, ao 
representar 6% dos acessos. Os gêneros de jogos de estratégia e simulação, os de luta e combate, 
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os de corrida de automóveis e os casuais não foram identificados entre os jogos citados nos 
discursos das crianças participantes da pesquisa.    
          
               GRÁFICO 14 – Gêneros de jogos acessados pelas crianças espanholas de acordo com o sexo: 
 
               
                     GRÁFICO 15 – Gêneros de jogos acessados pelas crianças brasileiras
103
 de acordo com o sexo: 
       
Analisando ainda os gêneros de jogos acessados, mas agora sob a ótica do sexo do jogador, 
observamos que as meninas espanholas e as brasileiras têm preferência pelos jogos sociais e os 
meninos espanhóis e brasileiros, por sua vez, preferem os jogos de inteligência e destreza mental. 
Entre as crianças brasileiras essas constatações ocorrem de forma mais expressiva do que entre as 
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 Um determinado jogo acessado por duas meninas brasileiras não foi inserido neste gráfico, pois em seus discursos 
apenas especificaram o portal de jogos que acessavam (Iguinho) e não mencionaram qual jogo brincavam 
especificamente. 
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espanholas, uma vez que nenhum menino brasileiro acessou um jogo social e nenhuma menina 
brasileira divertiu-se brincando com um jogo de inteligência e destreza mental.  O acesso ao 
gênero de jogos de adivinhação ficou equilibrado entre as crianças espanholas, com 3 acessos para 
cada sexo e, entre as brasileiras, a preferência por esse gênero é das meninas. Os jogos de ação e 
aventura, que não aparece entre os acessos das crianças da Espanha, é o segundo gênero preferido 
pelos meninos do Brasil. O gênero de jogos esportivos é acessado por um menino na Espanha, 
enquanto que é acessado por uma menina no Brasil. 
Após a análise dos sites e jogos em que as crianças entrevistadas disseram brincar, percebemos 
que, embora não tenham sido identificados muitos sites ou jogos repetidos nas falas das crianças 
da Espanha e do Brasil, houve mais semelhanças do que diferenças entre as preferências das 
crianças dos dois países quando jogam na internet. Nessa perspectiva, podemos fazer algumas 
considerações e destacar alguns pontos principais da análise: 
 As crianças espanholas e brasileiras participantes da pesquisa têm conhecimento da 
variedade de jogos disponíveis na web e desfrutam dessa variedade jogando em muitos dos 
sites existentes na rede. 
 As crianças brasileiras e espanholas preferem brincar nos portais, ou seja, em sites que 
oferecem muitas opções de jogos. Destacando que o portal de jogos mais popular entre os 
entrevistados da Espanha é direcionado ao público feminino (Juegos de Chicas) e, entre os 
entrevistados do Brasil, o portal mais popular é direcionado para jogadores de ambos os 
sexos (Click Jogos).  
 Diferentemente das espanholas, as crianças entrevistadas do Brasil não demonstraram 
jogar em sites de redes sociais. Entretanto, não podemos, por dois motivos, interpretar esse 
dado como sendo uma constatação de que as crianças brasileiras não costumam jogar em 
sites de redes sociais. O primeiro motivo diz respeito ao fato de que no laboratório de 
informática da escola brasileira o acesso a redes sociais estava bloqueado, o que não 
aconteceu na escola espanhola onde o acesso era livre para qualquer tipo de site. O 
segundo motivo diz respeito aos hábitos de acesso à internet dos sujeitos da pesquisa 
apresentados no capítulo 4. Na seção 4.2.2 desse capítulo, mostramos que 70% das 
crianças brasileiras entrevistadas têm o hábito de jogar em redes sociais como o Facebook 
e o Orkut. Portanto, considerando os motivos relatados, concluímos que as crianças 
brasileiras não acessaram redes sociais para jogar durante a pesquisa, provavelmente, 
porque não era permitido o acesso na escola.  
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 O mundo virtual Club Penguin foi o único site comum entre as crianças entrevistadas do 
Brasil e da Espanha. Compreendemos melhor esse dado ao tomarmos conhecimento de que 
o Club Penguin é um dos maiores mundos virtuais direcionados ao público infantil, sendo 
pioneiro nesse segmento (AZAMBUJA, 2012). 
 Os mundos virtuais podem promover uma educação direcionada ao consumismo, uma vez 
que, nesses sites, é necessário acumular grande quantidade de dinheiro virtual para adquirir 
objetos que proporcionarão status aos usuários. 
 Os jogos do gênero de inteligência e destreza mental são os preferidos entre as crianças 
brasileiras e espanholas, ressaltando-se que esse gênero é mais popular entre os meninos. 
As meninas de ambas as nacionalidades preferem o gênero de jogos sociais. 
 O gênero de jogos de ação e aventura só aparece nas falas das crianças brasileiras. 
 Muitos dos jogos on-line são versões virtuais de atividades e brincadeiras já realizadas 
pelas crianças, tais como: desenhar, pintar, vestir bonecas, cozinhar, jogar futebol, tênis e 
outros esportes. Podemos dizer, desse modo, que os sites que oferecem jogos se 
apropriaram dessas brincadeiras, adaptando-as ao entorno digital em que estão inseridas as 
crianças atuais.  
 
5.1.2 Motivos de preferência pelos sites e jogos 
As crianças também revelaram em suas falas o que as motivaram a escolher os jogos e os sites que 
acessavam no momento da entrevista. A combinação de jogos com interação social possibilitada, 
principalmente, pelas redes sociais e pelos mundos virtuais foi apontada por algumas crianças 
como quesito a ser considerado na escolha do site em que vão jogar, como pode ser observado nos 
trechos a seguir: 
[Gosto dos jogos do Tuenti] porque é possível jogar com os amigos
104
 (U. L., ma, 11 anos, Espanha). 
[Gosto de jogar em Habbo] porque você pode conversar com amigos
105
 (J. D., mo,11 anos, Espanha) 
Porque você pode conectar-se com seus amigos (...) e não fica todo tempo vendo televisão
106
 (D. C., mo, 10 
anos, Espanha). 
[Gosto do Club Penguin] porque posso fazer mais amigos (L. mo, 10 anos, Brasil). 
                                                          
104
 Texto original: [Me gusta los juegos de Tuenti] porque se puede jugar con los amigos. 
105
 Texto original: [Me gusta jugar en Habbo] porque puede chatear con amigos. 
106
 Texto original: Porque te puedes conectarse con tus amigos (…) y no estás todo el rato viendo tele. 
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A palavra amigos é mencionada nos quatro enunciados acima, indicando que para essas crianças é 
fundamental a interação com seus colegas quando estão brincando on-line. As crianças 
espanholas, nos três primeiros enunciados, citam as ações jogar, conversar e conectar-se como 
interações que lhes agradam e são possíveis de ser realizadas on-line com aqueles que já são seus 
amigos. Já, no último enunciado, a menina brasileira, quando diz “posso fazer mais amigos”, 
revela que o que mais lhe agrada não é a possibilidade de interagir com os seus amigos, mas sim a 
possibilidade de aumentar seu círculo de amizade. Ainda falando sobre o enunciado produzido 
pela menina do Brasil, percebemos que, quando ela usa a expressão o tempo todo antes de vendo 
televisão, fornece pistas de que ela passa ou já passou muitas horas assistindo à televisão e que, 
em sua opinião, jogar on-line seria uma atividade alternativa e até mesmo mais positiva. 
Outras crianças explicaram que suas preferências quando brincam on-line estão relacionadas com 
a variedade de jogos oferecidas pelos sites. Nos enunciados abaixo, os entrevistados fazem uso das 
palavras vários e muitos antes da palavra jogos, demonstrando que a variedade de jogos é algo 
fundamental para definir os sites que acessarão. Uma vez que os portais são sites que 
disponibilizam uma diversidade de jogos, normalmente categorizados de acordo com o gênero, 
fica subentendido nos enunciados que os portais são os tipos de sites preferidos por essas crianças. 
Pois... porque têm vários jogos que eu gosto
107
 (B. T., ma, 11 anos, Espanha). 
Porque tem muitos jogos e os jogos são divertidos (A. C., ma, 10 anos, Brasil). 
E a gente não se cansa de jogar porque têm vários [jogos] (M. E., ma, 9 anos, Brasil). 
A maioria dos entrevistados de ambos os países expressou que suas preferências quando brincam 
on-line estão relacionadas com o conteúdo e a narrativa proposta nos jogos, ou seja, gostam dos 
jogos pelo que eles propõem ao usuário. Nas falas abaixo, duas crianças espanholas, ao explicarem 
porque gostavam de brincar com o jogo on-line Akinator, enumeraram elementos que compõem a 
narrativa desse jogo: 
Trata-se de pensar em um personagem que você conheça e ele [o gênio, personagem do jogo] vai fazendo 
perguntas (...) e depois com todas as perguntas que reuniu tenta adivinhar o personagem que você estava 
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 Texto original: Pues... porque tiene varios juegos que me gusta. 
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pensando. (...) Gosto porque... esse gênio... para ele eu gosto de responder as perguntas
108
 (L. V., ma, 10 anos, 
Espanha). 
Porque adivinha o que você diz... o que você pensa e é para crianças
109
 (A. V. mo, 11 anos, Espanha). 
O primeiro enunciado é marcado por dois sujeitos, um que fala em 3ª pessoa (você) na primeira 
frase e outro que fala em 1ª pessoa (eu) na segunda frase. A entrevistada usa o dêitico você – 
definido na seção 3.4.2 – para descrever como acontece o jogo, tentando, assim, imprimir 
imparcialidade nessa sua descrição. Por outro lado, quando ela usa o dêitico eu para opinar sobre o 
porquê gosta desse jogo, faz justamente o oposto, tenta imprimir a subjetividade e a parcialidade 
inerentes a uma opinião.  
O segundo enunciado apresentado logo acima, assim como o início do primeiro, é marcado por 
um sujeito que fala em 3ª pessoa por meio do dêitico você para enumerar aspectos da narrativa do 
jogo que agradam o entrevistado. Além desses aspectos enumerados, quando o entrevistado diz “e 
é para crianças”, é acrescentada outra informação a qual pode se referir a elementos presentes no 
jogo Akinator que geraram identificação com o universo infantil ao qual o entrevistado faz parte 
ou pode se referir a possíveis discursos produzidos por adultos de seu convívio ao lhe 
aconselharem sobre os tipos de jogos que seriam adequados a sua idade. 
Nessa outra fala a seguir, um menino brasileiro, ao explicar porque gosta de brincar com o jogo 
on-line Intrusion 2, cita algumas características e elementos que lhe agradam: ser um jogo de tiro, 
ter armas bem legais, raios e chefões difíceis de matar, além de as pessoas ficarem moles quando 
morrem. Essa última característica é enfatizada sendo mencionada no enunciado por duas vezes, 
como pode ser visto logo abaixo: 
Eu tava procurando jogo de tiro, mas eu gosto dos jogos de tiro que, quando eu mato a pessoa, ela cai mole 
assim no chão. (...) ele é bem divertido, do jeito que eu gosto, porque quando as pessoas morrem elas 
ficam mole, as armas são bem legais, tem raio, os chefões são bem difíceis que é uma coisa bem legal (L. A, 
mo, 10 anos, Brasil). 
Outro ponto a ser observado no enunciado acima é que todos os elementos que fazem com que 
esse jogo seja, nas palavras do entrevistado, bem legal, bem divertido e do jeito que ele gosta 
fazem referência à violência, o que demonstra a preferência dele por conteúdo violento nos jogos 
on-line. No entanto, apenas com essa fala, não podemos concluir se essa sua preferência por 
                                                          
108 Texto original: Porque se trata de pensar un personaje que conozcas y él (el genio) te va haciendo preguntas (…) y 
después con todas las preguntas que ha reunido intenta averiguar el personaje que tú estabas pensando.  (…) Me 
gusta porque… ese genio… para él me gusta responder las preguntas. 
109
 Texto original: porque adivina lo que dices… lo que piensas y es para niños. 
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conteúdos violentos nos jogos estimulam a agressividade em seu comportamento, como apontam 
os estudos de Craig Anderson e Brad Brushman (citados por SINGER e SINGER, 2007) e Susan 
Linn (2006)
110
, ou, se a violência do jogo Intrusion 2, é usada apenas como uma maneira de aliviar 
as tensões e as intranquilidades vivenciadas pelo entrevistado em seu cotidiano, como apontam os 
estudos de Gross e Males (citados por CHACÓN, 2011) e Alves (2004)
111
. De toda forma, 
apontamos ser importante, nesse caso, a mediação de pais e educadores para identificar como o 
conteúdo violento desse jogo está impactando na vida dessa criança e para poder auxiliá-la a usar 
o jogo de maneira positiva ou até mesmo restringir o acesso a ele, caso seja identificado que o 
jogo seja prejudicial à criança. 
As falas abaixo, produzidas por duas meninas que jogavam no mundo virtual Stardoll, apontam 
algumas ações realizadas nesse site, por meio de um avatar, que o fazem ser divertido, são elas: ir 
ao shopping, comprar coisas, virar pop star, criar um personagem, ganhar dinheiro etc. A maioria 
dessas ações está associada ao consumo, indicando que o mundo virtual Stardoll atende à 
necessidade das crianças de se projetarem como adultas e executarem ações relacionadas à 
sociedade de consumo. A busca incessante presente na sociedade de consumo pelo que Bauman 
(2007) chama de “marcas de pertencimento” – conforme discutido na seção 1.1 – é alcançada por 
essas crianças que brincam de comprar coisas, ir ao shopping ou ganhar dinheiro por meio do 
mundo virtual Stardoll.  
Porque é legal, a gente é tipo uma vida no computador (...) Ele [o avatar] vai pro shopping, aí compra ou 
então compra suíte, aí depois vira pop star. É muito legal (M. L., ma, 9 anos, Brasil). 
A gente compra coisas, a gente cria seu personagem do jeito que você quer, a gente ganha dinheiro (I. M., 
ma, 9 anos, Brasil). 
O trecho presente no primeiro enunciado acima “é tipo uma vida no computador” revela que o 
site possibilita que as meninas atendam seus desejos de inclusão no mundo do consumo 
virtualmente. Além disso, ambos os enunciados são marcados pela locução pronominal a gente 
que equivale ao pronome nós da primeira pessoa do plural.  Considerando que as meninas 
brincavam juntas nesse site e que foram entrevistadas ao mesmo tempo, partimos da ideia de que, 
ao usarem a locução a gente, pretendem unificar seus discursos como se uma completasse a 
opinião da outra.  
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 Ver mais sobre esses estudos no capítulo 2 (seção 2.2.2). 
111
 Ver mais sobre esses estudos no capítulo 2 (seção 2.2.2). 
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Neste outro enunciado, apresentado logo abaixo, um menino espanhol teve a necessidade de 
explicar o motivo de estar jogando no portal Juegos de Chicas antes mesmo de explicar que 
escolheu brincar com os jogos da sessão animales desse portal porque gosta de animais. Em sua 
fala, ele esclarece que, apesar de perceber que essa página web é direcionada a meninas, há jogos 
que, em sua opinião, são para meninas e meninos como os que ele estava jogando por exemplo.  
Pois... existe uma página que havia um jogo em uma página web de meninas, que é essa, que existe alguns 
que não são de meninas, que são de meninos e meninas, que são de animais, como eu gosto de animais...
112
 
(M. S., mo, 9 anos, Espanha). 
A necessidade de justificar o motivo de estar brincando em um site no qual o nome e o desenho 
gráfico indicam ser um território exclusivo para meninas revela certo desconforto por parte do 
entrevistado pelo fato de ele não estar seguindo as normas e padrões estabelecidos pela sociedade 
para as brincadeiras de seu gênero. De uma maneira geral, meninos e meninas possuem 
comportamentos que seguem normas estabelecidas pela sociedade desde quando são bem 
pequenos. A menina usar rosa, ser delicada e frágil, o menino usar azul e não poder chorar porque 
deve ser valente e corajoso são alguns exemplos de estereótipos de gênero reproduzidos durante a 
infância. É esperado que esses ditos comportamentos “apropriados” sejam aplicados e refletidos 
também nas brincadeiras infantis. Desse modo, no caso aqui comentado, percebemos que o 
menino entrevistado preocupa-se com o julgamento de outras pessoas pelo fato de ele estar 
brincando em um site dito inadequado a ele por ser um menino, por isso tenta justificar seu ato 
“transgressor” de brincar no site Juegos de Chicas. 
Algumas crianças comentaram ter escolhido os jogos por recomendação de alguém. Nas falas a 
seguir, uma menina espanhola e uma brasileira disseram, respectivamente, ter escolhido os jogos 
por recomendação de um amigo e por influência do seu pai. 
Por [recomendação de] um amigo
113
 (P. S., ma, 11 anos, Espanha). 
Eu sou amarrada em futebol. (...) porque meu pai gostava, eu gosto de jogar (L. C., ma, 10 anos, Brasil). 
Também houve um menino do Brasil que disse gostar de jogar Plantas vs Zumbis porque esse é 
um jogo famoso e todo mundo tem, demonstrando que a popularidade do jogo é importante para 
ele.  
                                                          
112
 Texto original: Pues… hay una página que había un juego en una página de juegos web de chicas, que es esa, que 
hay algunos que no son de chicas, que son para chicos y chicas, que son de animales, como me gusta los animales… 
113
 Texto original: Por [recomendación de] un amigo. 
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Porque ele é famoso no iPad e todo mundo tem e eu conheci (V. B., mo, 10 anos, Brasil). 
Por fim, destacamos algumas falas produzidas por duas meninas brasileiras que, ao contrário dos 
demais entrevistados apresentados até agora, não falaram o porquê de gostarem de brincar no site 
Obaid, acessado durante a entrevista, e demonstraram desconforto ao falarem desse site, como 
pode ser observado nos enunciados abaixo: 
Eu não quero jogar isso, ela que tá me forçando a jogar, tia (F. S., ma, 10 anos, Brasil). 
Eu não tô forçando, tia. Eu tô querendo fechar (J. M, ma, 10 anos, Brasil).    
Nas falas acima, as meninas dirigem-se à pesquisadora chamando-a de tia, denominação comum 
feita por crianças brasileiras quando se referem às suas professoras, o que revela a proximidade 
gerada pela pesquisadora com as crianças durante a realização das entrevistas.  
Um segundo ponto a ser analisado nos enunciados acima é a contradição entre as ações praticadas 
pelas meninas enquanto eram entrevistadas e o que disseram desejar fazer, pois, apesar de ambas 
estarem brincando no site Obaid, disseram não querer jogá-lo e tentaram fechá-lo quando a 
entrevista foi iniciada. Essa contradição entre o que faziam e o que diziam querer fazer, bem como 
a angústia gerada nas meninas ao falarem desse site, é melhor compreendida no próximo 
enunciado quando uma das entrevistadas explica o motivo da rejeição a tal site: 
É um jogo contra Deus, é uma coisa horrível (F. S., ma, 10 anos, Brasil). 
Quando a entrevistada se refere ao site Obaid como um jogo contra Deus e, por isso, classifica-o 
como horrível, dá pistas de interdiscursividade, ou seja, há indícios de discurso religioso que 
exerce influência na percepção da entrevistada sobre o mencionado endereço eletrônico. O jogo 
que compõe esse site consiste em fazer perguntas sobre seus amigos ao personagem Obaid
114
 que 
responde como se os conhecessem. Obaid é caracterizado na cor vermelha, com olhos amarelos, 
com chifres grandes e segurando um tridente com uma das mãos. Somando-se a essas 
características do personagem o fato de que a palavra Obaid ao ser lida ao contrário significa 
diabo, compreendemos o porquê de as entrevistadas considerarem este um jogo contra Deus e 
entendemos o medo demonstrado por elas como propositadamente intencionado pelos 
idealizadores de tal jogo. 
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 Ver figura 26 na seção 2.2.3 do capítulo 2. 
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Os motivos de estarem acessando o referido site, apesar de possuírem uma opinião negativa sobre 
o mesmo, são revelados nos fragmentos a seguir,quando as entrevistadas listam a curiosidade e a 
recomendação de um colega de classe como razões que as levaram a brincar com o Obaid. Em 
ambas as falas, elas fazem uso da locução pronominal a gente, passando a ideia de unificação de 
seus discursos. 
Porque a gente tá curiosa (J. M, ma, 10 anos, Brasil).  
O V. B. que ensinou a gente (F. S., ma, 10 anos, Brasil). 
Diante do exposto nesta seção, identificamos os motivos que levaram as crianças entrevistadas a 
eleger um site ou jogo para se divertir. Alguns desses motivos foram percebidos tanto nas falas das 
crianças espanholas como das brasileiras, são eles:  
 Possibilidade de interação social; 
 Variedade de jogos disponíveis em um mesmo site; 
 Conteúdo proposto pelo jogo; 
 Recomendação de alguém (amigo ou familiar). 
Outros dois motivos foram identificados apenas nas falas das crianças brasileiras: 
 Popularidade do jogo; 
 Curiosidade. 
 
5.1.3 Frequência de acesso aos jogos on-line 
Outro objetivo da análise do discurso infantil foi identificar se havia uma tendência sobre a 
frequência com que os entrevistados da Espanha e do Brasil jogavam na internet, assim como 
identificar o que/quem define e influencia a frequência com que brincam on-line. A seguir 
destacamos algumas falas interessantes para a análise. 
Os fragmentos abaixo produzidos por um menino brasileiro e uma menina espanhola, por um lado, 
assemelham-se pelo fato de ambos afirmarem não gostar muito de jogar on-line. Por outro lado, 
diferenciam-se, pois a fala do brasileiro deixa pistas do motivo dele não gostar tanto de jogar na 
internet, diferentemente da fala do espanhol que não deixa pista alguma.  
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[Jogo] duas vezes na semana. Não é a ordem lá de casa, é que eu não gosto muito de computador, (...) porque 
enche muito o saco, (...) às vezes ele trava, aí eu prefiro ficar brincando com outras coisas (L. S., mo, 10 
anos, Brasil). 
Os jogos? Uma vez na semana, assim, não gosto muito
115
 (J. P., ma, 11 anos, Espanha). 
No primeiro enunciado, quando o entrevistado do Brasil afirma não é ordem lá de casa, deixa 
claro que o fato de não jogar on-line frequentemente não diz respeito a um possível controle do 
seu acesso à internet por parte de seus pais.  Ao explicar porque não gosta muito de computador, 
usa a expressão coloquial enche muito o saco, indicando que o computador o incomoda e, quando 
diz às vezes ele trava, dá pistas de que fica incomodado por possíveis problemas técnicos que 
possa ter seu computador, fazendo com que ele trave em alguns momentos. Em virtude desses 
problemas mencionados, diz preferir brincar com outras coisas, não especificando que coisas 
seriam essas. O menino deixa claro que seu desgosto em brincar on-line está mais associado a não 
possuir equipamentos eletrônicos adequados do que o fato de gostar mais de realizar atividades 
off-line. 
Nas falas abaixo, as crianças afirmam jogar on-line frequentemente. No primeiro enunciado, o 
menino da Espanha usa a expressão quase todos os dias para indicar que brinca na internet com 
frequência. Já no segundo enunciado, o menino do Brasil, além de comentar que brinca on-line 
todo dia, revela os locais em que isso acontece: na sua casa e na sua escola. 
[Jogo] quase todos os dias
116
 (A. J., mo, 10 anos, Espanha). 
[Jogo] todo dia, aqui na escola e em casa (L. C., ma, 10 anos, Brasil). 
Nas falas a seguir, dois entrevistados espanhóis dizem jogar on-line nos finais de semana. No 
primeiro caso, a criança, ao usar a locução adverbial quase sempre, não dá certeza de que joga 
apenas nesses dias em específico. Já, no segundo caso, a criança, ao usar o advérbio somente antes 
de finais de semana, elimina a possibilidade de jogar em outros dias da semana. Ambos os 
enunciados não deixam pistas para entendermos os motivos que levam esses entrevistados a 
jogarem nesses dias e não em outros. 
[Jogo] quase sempre nos finais de semana
117
 (N. C. ma, 11 anos, Espanha). 
[Jogo] somente nos finais de semana
118
 (D. C., mo, 10 anos, Espanha). 
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 Texto original: ¿Los juegos? Una vez a la semana, así, no me gusta mucho. 
116
 Texto original: [Juego] casi todos los días. 
117
 Texto original: [Juego] casi siempre en los fines de semana. 
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Ao falarem sobre a frequência com que jogam on-line, algumas crianças revelaram que, quando 
não têm acesso à internet em suas casas, jogam em outros espaços, como pode ser observado nos 
enunciados apresentados logo abaixo. No enunciado produzido pelo menino do Brasil, ele não 
indica os locais onde joga. Em contrapartida, nos outros dois enunciados, os meninos da Espanha 
apontam as casas de seus parentes como locais em que possuem o hábito de acessar sites de jogos.  
Quando eu posso eu jogo, porque o computador da minha casa tá quebrado (L., mo, 10 anos, Brasil). 
[Jogo] duas vezes ou três vezes [na semana]. Claro, como eu já não tenho a rede em casa (...) [jogo] em casa 
de tio, de tia
119
 (A. T., mo, 10 anos, Espanha). 
Em minha casa não temos internet, então jogo em minha tia
120
 (M. C., mo, 10 anos, Espanha). 
Na fala a seguir, uma menina brasileira explica que só joga na internet duas vezes na semana. O 
uso do advérbio só indica que, em sua opinião, jogar duas vezes na semana é pouco. Justifica-se 
dizendo que durante a semana pratica muito esporte e só vai para casa à noite. Esse trecho do 
enunciado evidencia uma realidade comum entre as crianças atuais que diz respeito às várias 
atividades extracurriculares que, muitas vezes, ocupam todo o tempo em que elas não estão na 
escola, não permitindo que possam dedicar mais tempo ao brincar espontâneo que não esteja 
relacionado com obrigação. 
Eu só jogo duas vezes na semana por causa que (...) na semana eu tenho muito esporte pra fazer e só chego 
em casa de noite (M. E., ma, 9 anos, Brasil). 
A restrição dos pais no acesso de seus filhos aos jogos on-line também é algo percebido nos 
discursos infantis, como exemplifica os seguintes fragmentos:  
Pois... minha mãe me dá... meia hora para jogar ao dia
121
 (B. T., ma, 11 anos, Espanha). 
Agora meu pai fez uma regra que a gente só pode jogar no computador até às 16h da tarde. Aí quando eu não 
tô em casa, eu peço pra ele pra eu jogar só uns 10 minutinhos e ele deixa. (...) E no final de semana pode 
jogar até pelo menos até às 19h. (...) Eu durmo 21h (F. A., mo, 10 anos, Brasil). 
No primeiro enunciado apresentado logo acima, a menina da Espanha menciona que joga meia 
hora por dia por ordem de sua mãe. E, no outro enunciado, o menino do Brasil explica as regras de 
acesso aos sites de jogos impostas por seu pai e as negociações feitas por ele para quebrar um 
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 Texto original: [Juego] sólo en los fines de semana. 
119
 Texto original: [Juego] dos veces... o tres veces [a la semana]. Claro, como yo ya no tengo la red en casa (…) 
[juego] en casa de tío, de tía. 
120
 Texto original: En mi casa no tenemos internet, entonces juego en mi tía.  
121
 Texto original: Pues… me madre me da… media hora para jugar al día. 
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pouco essas regras. O emprego do dêitico a gente na primeira frase dá indícios de que o 
entrevistado possivelmente possui irmãos que seguem as mesmas regras mencionadas. Essas falas 
confirmam o pensamento de Sérgio Capparelli (2002), apresentado na seção 1.3 do capítulo 1, que 
diz que apesar da internet incutir um sentimento de liberdade nos mais jovens, navegar on-line não 
significa está destituído de controle. As falas acima evidenciam que os pais impõem limites no 
acesso à internet e as crianças, por outro lado, procuram negociar com eles em busca de maior 
autonomia para exercer atividades on-line. 
Após a análise das falas infantis desta seção, concluímos que: 
 Não houve um discurso comum que apontasse uma tendência sobre a frequência com que 
os entrevistados da Espanha e do Brasil jogam na internet. Houve respostas variadas: uma 
vez na semana, duas vezes na semana, três vezes na semana, quase todo dia, todo dia, 
somente nos finais de semana etc. Nesse sentido, a frequência do acesso à internet pelas 
crianças brasileiras e espanholas participantes desta pesquisa diferiu dos resultados das 
pesquisas apresentadas na seção 1.3: EU Kids Online (2010) e TIC Kids Online Brasil 
(2012). Essas pesquisas apontam, respectivamente, que 47% dos jovens brasileiros e 58% 
dos jovens espanhóis usuários da internet acessam a rede mundial de computadores todos 
os dias ou quase todos os dias. 
 O fato de gostar ou não de jogar na internet, a quantidade de atividades extracurriculares 
que suprimem seu tempo livre, as regras e restrições impostas pelos pais foram fatores que 
identificamos como definidores e influenciadores da frequência com que as crianças 
brincam on-line. 
 
5.1.4 Aprendizagem 
Enquanto falavam sobre os jogos e sites que acessavam, as crianças manifestaram como 
aprenderam a brincar nos jogos. Alguns disseram ter aprendido a jogar sozinhos:  
[Aprendi] sozinho, do nada, porque não tem instruções (C. B., mo, 10 anos, Brasil). 
Eu comecei a ver as regras, aí eu aprendi (F. A., mo, 10 anos, Brasil). 
Diziam-me o que colocar
122
 (S. R., ma, 10 anos, Espanha). 
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 Texto original: Me decían lo que me ponían. 
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No primeiro enunciado acima, o entrevistado diz que aprendeu o jogo do nada, pois não havia 
instruções a serem seguidas. Essa expressão do nada indica que ele aprendeu a jogar testando os 
controles disponíveis no jogo e vendo o que acontecia com os personagens. Para que isso seja 
possível, alguns jogos apresentam uma linguagem fácil e muitas vezes didática, gerando 
familiaridade com o usuário que mesmo jogando pela primeira vez tem a sensação de já ter 
brincado naquele jogo. Em contrapartida, há jogos que disponibilizam instruções fornecidas antes 
ou durante a partida, facilitando a execução dos comandos realizados pelos usuários, como 
comentam os entrevistados nos dois últimos enunciados apresentados logo acima. 
As crianças entrevistadas também mencionaram a presença de seus amigos para ensinar ou 
recomendar jogos, como pode ser visto nos seguintes fragmentos: 
Uma amiga me ensinou a jogar e joguei
123
 (U. L., ma, 11 anos, Espanha). 
É a primeira vez que eu jogo esse jogo (...) meus amigos me disseram aí eu queria ver se era bom (L. S., mo, 
10 anos, Brasil). 
A influência dos professores nos tipos de jogos que as crianças acessam foi identificada nos 
discursos dos entrevistados espanhóis os quais mencionaram que um professor os ensinou a jogar 
o Akinator (o jogo on-line mais acessado entre as crianças da Espanha durante a pesquisa).  
Acho que no início do ano nos mostrou o professor de educação física e então nos ensinou a jogar
124
 (L. V., 
ma, 10 anos, Espanha). 
[Aprendi] com um professor daqui do colégio de ginástica
125
 (A. T., mo, 10 anos, Espanha). 
Os familiares também se mostraram presentes nos discursos infantis. No primeiro enunciado logo 
abaixo, o entrevistado cita a irmã como a pessoa que lhe ensinou a jogar e, no segundo, a 
entrevistada cita as primas como responsáveis por recomendarem que ela brincasse com um jogo 
do portal Juegos de Chicas. 
[Aprendi] com minha irmã (...) que me ensinou como saber esse jogo
126
 (G. S., mo, 10 anos, Espanha). 
Ah, bom, minhas primas me disseram que havia um jogo, no Juegos de Chicas que é esta página, de uns 
animais e eu vi e imediatamente comecei a jogar...
127
 (A. G., ma, 10 anos, Espanha). 
                                                          
123
 Texto original: Una amiga me enseñó a jugar y jugué. 
124
 Texto original: Creo que a principio del curso lo nos puso el profesor de gimnasia y entonces nos enseñó a jugar. 
125
 Texto original: [Aprendí] con un profesor de aquí del colegio de gimnasia. 
126
 Texto original: [Aprendí] con mi hermana (…) que ensenó a saber ese juego. 
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Nos fragmentos abaixo, os entrevistados brasileiros também comentam sobre a influência de seus 
familiares no aprendizado sobre jogos:  
Eu vi meu pai jogando, aí fui tentar jogar, meu primo me ensinou e fui começando a gostar (L. C., ma, 10 
anos, Brasil). 
Quando o meu tio me ensinou a mexer no meu computador, ele disse assim tipo os melhores jogos. (...) Fez 
uma lista dos melhores jogos. (...) Aí ele começou a me ajudar, (...) a ensinar mexer no computador (F. A., 
mo, 10 anos, Brasil). 
Eu aprendi com minha mãe, o L. baixou uns jogos pra mim, aí minha mãe leu as instruções, aí ela ficou me 
ensinando (G., mo, 10 anos, Brasil). 
No primeiro enunciado acima, a entrevistada menciona a influência do seu pai na escolha do jogo 
acessado por ela, mas relata que foi com seu primo que aprendeu a jogar. No segundo enunciado, 
o entrevistado aponta seu tio como a pessoa que lhe apresentou a cultura lúdica do brincar on-line, 
ensinando-lhe a usar o computador, apresentando-lhe uma lista de jogos e ajudando-lhe a jogá-los. 
Por fim, no último enunciado, outro entrevistado cita sua mãe como alguém que desempenha o 
papel de mediadora em suas atividades lúdicas na internet, lendo as instruções e ensinando como 
jogar os jogos recomendados por seus colegas. 
Os discursos infantis mostrados nesta seção apontaram quatro possibilidades de aprendizado dos 
jogos on-line.  
 Aprendem sozinhos; 
 Aprendem com outras crianças (colegas, amigos, familiares); 
 Aprendem com adultos (familiares e professores). 
Com exceção do aprendizado com os professores que foi identificado apenas nas falas das 
crianças da Espanha, todas as outras possibilidades listadas acima foram identificadas tanto nos 
discursos produzidos pelas crianças espanholas como das crianças brasileiras. 
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 Texto original: Ah, bueno, mis primas me dijeron que había un juego, en Juegos de Chicas que es esta página, de 
unos animales y la vi e inmediatamente empecé a jugar… 
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5.1.5 Consentimento dos pais 
Em relação ao consentimento dado pelos pais para que as crianças brinquem na internet, alguns 
dos entrevistados demonstraram que brincam on-line sem mediação de seus pais, como podemos 
observar nos enunciados a seguir: 
Nunca me perguntam [sobre os jogos com que jogo] 
128
 (I. G., ma, 10 anos, Espanha). 
Eles não se importam (L. A., mo, 10 anos, Brasil). 
Eles não ligam (J. V., mo, 10 anos, Brasil). 
Nas falas acima, as crianças utilizam o dêitico eles, implicitamente no primeiro enunciado e 
explicitamente nos outros dois, para se referirem a seus pais. Quando elas dizem “nunca me 
perguntam”, “não se importam” e “não ligam”, indicam que seus pais não demonstram interesse 
em conhecer os jogos que seus filhos acessam e, consequentemente, essas crianças escolhem 
livremente os tipos de sites em que jogam. 
Nos três enunciados a seguir, as crianças também demonstram que são elas que escolhem os tipos 
de sites em que jogam. No entanto, esses enunciados diferem dos apresentados anteriormente 
porque as crianças, ao utilizarem o verbo deixar, indicam que os seus pais têm conhecimento 
sobre os jogos com que brincam e lhe deram permissão para jogá-los.  
Deixam que eu jogue normalmente
129
 (D. C., mo, 10 anos, Espanha). 
Eu posso todos, minha mãe deixa todos (I. M., ma, 9 anos, Brasil). 
Deixam-me, porque eu jogo coisas que não... como o xadrez com o computador
130
 (S. R., ma, 10 anos, 
Espanha). 
Nos dois primeiros enunciados acima, as crianças indicam que têm autorização para jogar o que 
desejarem. Já no terceiro enunciado, a menina espanhola, ao explicar porque seus pais a deixam 
brincar on-line, diz “porque eu jogo coisas que não...”, interrompe seu raciocínio e retoma-o 
citando o xadrez como exemplo de jogo que costuma acessar na internet. Sendo assim, 
percebemos em sua fala que seus pais a deixam brincar on-line por terem confiança nos tipos de 
jogos que ela costuma acessar. 
                                                          
128
 Texto original: Nunca me preguntan [sobre los juegos a que juego]. 
129
 Texto original: Me dejan jugar normal.  
130
 Texto original: Me dejan, porque yo juego cosas que no… como el ajedrez con el ordenador. 
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Em contrapartida, há pais que preferem conferir de perto os tipos de jogos que seus filhos estão 
acessando, como mostra a fala a seguir de uma menina espanhola: 
Sempre que estou no computador, [meus pais] me perguntam que jogo vou jogar e me observam (...) uns 
minutos antes de eu entrar no jogo e depois me deixam
131
 (A. G., ma, 10 anos). 
Retomando as falas de crianças que utilizam o verbo deixar para indicar que seus pais lhes dão 
autorização para jogar on-line, destacamos dois fragmentos em que crianças brasileiras ressaltam 
alguns limites impostos pelos pais.  
Eles deixam (...) mas tem horário pra jogar (A. C., ma, 10 anos, Brasil). 
Os meus [pais] deixam, só [não deixam] quando eu não faço as tarefas e quando eu tenho que dormir. (...) 
Não dão conselhos, não, mas deixam eu jogar os jogos que eu quero (V. M., mo, 10 anos, Brasil). 
No primeiro enunciado acima, a menina menciona que seus pais estabelecem horários para que ela 
brinque on-line. E, no segundo enunciado, o menino aponta o ato de não fazer os deveres escolares 
e a necessidade de dormir como duas situações em que seus pais suspendem sua permissão para 
jogar na internet. Além disso, ressalta que seus pais não costumam lhe dar conselhos sobre o uso 
da internet e lhe dão permissão para jogar todos os jogos que desejar, desde que suas obrigações 
sejam cumpridas.  
Algumas crianças brasileiras mencionaram em suas falas como são as atitudes de seus pais em 
relação às redes sociais. Destacamos logo abaixo duas falas de crianças que relatam os conselhos 
dados por seus pais em relação ao uso da rede social Facebook.  
Foi a minha mãe (...) que ajudou a criar meu Facebook, aí (...) de vez em quando ela me dá algumas dicas pro 
Facebook pra eu nunca, tipo assim, convidar gente que eu não conheço porque pode acabar sendo uma coisa 
assim má (F. A., mo, 10 anos, Brasil). 
Deixam-me jogar, eles dão conselho (...), tipo assim, eu tenho Facebook, aí eles dizem pra eu não convidar 
pessoas que eu não conheço (L. S., mo, 10 anos, Brasil). 
Nos enunciados acima, os entrevistados relatam que seus pais costumam dar conselhos sobre 
como usar a rede social Facebook de forma segura. No primeiro enunciado, o entrevistado, 
inclusive, conta que sua mãe o ajudou a criar uma conta nessa rede social. Desse modo, 
percebemos que os pais dessas crianças, embora demonstrem preocupação com a segurança de 
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 Texto original: Siempre que estoy en el ordenador me preguntan a qué juego voy a jugar y me miran (…) unos 
minutos antes de entrar en el juego y después me dejan. 
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seus filhos ao dar conselhos a eles, ignoram as informações contidas nos termos de uso do 
Facebook que recomendam uma idade mínima de 13 anos para o uso dessa rede social. Os 
discursos das crianças não revelam porque os pais ignoram essa informação, no entanto, 
apontamos duas possibilidades: 1) os pais desconhecem o termo de uso do site por falta de leitura 
do mesmo; 2) os pais leram o termo de uso, portanto, conhecem a recomendação, mas acreditam 
que seus filhos tenham maturidade para acessar a rede social mesmo tendo uma idade não 
recomendada. 
De um modo geral, percebemos que houve um discurso comum entre as crianças brasileiras e 
espanholas sobre o posicionamento de seus pais diante do acesso delas aos jogos on-line, pois as 
semelhanças nas falas superaram as diferenças. A seguir, destacamos alguns pontos dessa análise 
das falas infantis: 
 As crianças de ambas as nacionalidades demonstraram que, quando o assunto é brincar on-
line, são elas que decidem em que sites vão jogar e não recebem restrições claras ou 
conselhos de seus pais quanto a isso.  
 As restrições dos pais das crianças entrevistadas, quando existem, não são referentes aos 
tipos de jogos acessados, mas ao limite de tempo que elas podem passar jogando. Isso 
revela que esses pais tem maior preocupação com o tempo que seus filhos passam 
brincando na internet do que com o conteúdo dos sites que eles acessam. Nessa 
perspectiva, as falas das crianças entrevistadas também revelam que, para seus pais, o 
caráter recreativo dos jogos sobrepõe-se ao seu potencial educativo, ressaltando que o 
potencial educativo aqui mencionado se refere tanto às possibilidades positivas quanto 
negativas oferecidas pelos jogos.  
 A informação de que o uso do Facebook é recomendado para maiores de 13 anos é 
ignorada pelos pais de algumas das crianças brasileiras entrevistadas que permitem que 
seus filhos criem contas nessa rede social.  
 O risco de interagir com pessoas desconhecidas no Facebook é um tema que os pais de 
algumas crianças do Brasil tratam com seus filhos. No entanto, outros riscos aos quais as 
crianças podem estar expostas nessa rede social não são comentados com as crianças 
como, por exemplo, invasão de privacidade, cyberbullying ou mensagens publicitárias 
inadequadas para sua idade, já que o uso do site é recomendado para usuários maiores de 
13 anos. 
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5.1.6 Cadastros nos sites de jogos 
Em muitos dos sites de jogos mencionados nos discursos das crianças participantes da pesquisa, o 
fornecimento de dados pessoais para a realização do cadastro do usuário pode ser uma exigência 
ou uma opção.  Observamos que o cadastro é obrigatório nos mundos virtuais e nas redes sociais. 
Em alguns portais de jogos, o registro é uma opção que oferece vantagens ao usuário. Já nos sites 
de jogo único, a obrigatoriedade do cadastro varia de acordo com o tipo de jogo oferecido no site.   
Nos sites de jogo único acessados pelas crianças brasileiras e espanholas, somente o Urban-rivals 
exige o cadastro. Para começar a brincar nesse site, a criança precisa criar um nome de usuário, 
informar o e-mail e o país onde vive. O cadastro é permitido a crianças de qualquer idade, no 
entanto, a compra de créditos para serem usados no jogo deve ter autorização prévia dos pais. 
Quando o usuário tenta comprar crédito, aparece a seguinte mensagem: “se fores menor, pede aos 
teus pais autorização para comprares créditos”. 
Na rede social e nos mundos virtuais acessados pelos entrevistados espanhóis, as informações 
solicitadas aos usuários para o cadastro variam. Alguns sites pedem mais dados do que outros. As 
informações mais comumente solicitadas são: nome de usuário, e-mail e data de nascimento. O 
sexo do usuário é exigido apenas nos sites Ciudad Pixel e Tuenti, o e-mail dos pais ou 
responsáveis é solicitado somente no Club Penguin e o número do telefone celular é pedido 
apenas na rede social Tuenti. O cadastro é gratuito tanto nos mundos virtuais Stardoll, Habbo 
Hotel, Ciudad Pixel e Club Penguin como na rede social Tuenti. Entretanto, nos mundos virtuais, 
é necessário comprar moedas virtuais para ter acesso a serviços exclusivos dos sites.  
Há um limite de idade para a realização do cadastro em alguns desses mundos virtuais e na rede 
social Tuenti. A idade mínina recomendada no Stardoll e no Habbo Hotel é 13 anos e 14 anos no 
Tuenti. No Stardoll, se a criança informar no momento do registro que tem menos de 13 anos, terá 
que fornecer o seu nome e o e-mail de um de seus responsáveis que receberá uma mensagem 
informando que seu filho (a) criou uma conta e comunicando os termos de uso e a política de 
privacidade do site. Caso o pai ou a mãe não autorize a abertura da conta do filho (a) no Stardoll, 
poderá cancelá-la. No Habbo Hotel, as crianças menores de 13 anos devem enviar uma 
autorização por escrito de seus responsáveis comunicando que permitem a abertura de uma conta 
no site. No Club Penguin, as crianças de qualquer idade devem informar, quando estão se 
cadastrando no site, o e-mail de um de seus responsáveis que receberá uma mensagem 
comunicando o login e a senha de acesso ao mundo virtual. A rede social Tuenti só permite o 
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cadastro de usuários nascidos a partir do ano de 1999, ou seja, crianças que tenham no mínimo 14 
anos. Caso a criança minta sobre o ano de seu nascimento para abrir uma conta no Tuenti, de 
acordo com os termos de uso do site, ela declara automaticamente que possui a autorização de 
seus responsáveis para acessar a rede social. O site Ciudad Pixel é o único mundo virtual que não 
possui qualquer controle de idade mínima dos usuários que se cadastram.  
Em relação aos portais de jogos acessados pelas crianças brasileiras e espanholas, com exceção do 
portal Titter que não permite registro de usuários, o cadastro é oferecido como uma opção que 
disponibiliza várias vantagens como: salvar os jogos favoritos, participar de rankings de 
pontuações, dar opiniões sobre os jogos, concorrer a prêmios, subir fotos, criar avatares, receber 
novidades dos sites, participar de discussões em fóruns, publicar mensagens, jogar com amigos 
etc.  
A respeito da idade mínima exigida para a realização de cadastros, observamos que há portais que 
permitem o registro de usuários de qualquer idade, como é o caso do portal Iguinho. Entretanto, 
alguns desses sites fazem uma ressalva em seus termos de uso que diz que quem se registra 
declara automaticamente, no caso do portal 337 Jogos, ser maior de 18 anos ou, no caso do portal 
Atrativa, declara ter no mínimo 18 anos. Por sua vez, aqueles que têm menos de 18 anos e se 
cadastram nos sites 377 Jogos e Atrativa declaram ter o consentimento de seus pais ou 
responsáveis. Para o site Click Jogos, a idade mínima para registrar-se sem autorização dos pais é 
13 anos e, no Minijuegos, 14 anos. Por fim, os termos de uso dos portais Juegos de Chicas e 
Juegos.com informam que, ao acessar esses portais de jogos, o usuário declara ter mais de 13 anos 
ou, em caso de ser menor, estar acompanhado e supervisionado por seus responsáveis.  
Além dos termos de uso, analisamos os arquivos onde constam as políticas de privacidade dos 
sites acessados pelas crianças. O mundo virtual Ciudad Pixel e o portal Iguinho são os únicos sites 
que não disponibilizam esses arquivos aos usuários no momento do cadastro. Quanto aos outros 
sites, vários indicam em suas políticas de privacidade que usam os dados pessoais dos usuários 
fornecidos quando se registram para personalizar e direcionar a publicidade de seus próprios 
produtos e serviços, assim como os de seus parceiros de mercado. Os sites Urban-rivals e o Club 
Penguin diferem dos demais sites, pois, segundo suas políticas de privacidade, o primeiro não 
transmite os dados dos usuários para fins de prospecção sem a autorização expressa dos mesmos e 
o segundo só utiliza as informações de seus usuários para enviar mensagens promocionais 
associadas ao próprio Club Penguin ou produtos e serviços dos Grupos de Empresas Walt Disney, 
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não permitindo, portanto, que os dados dos usuários sejam usados para que outras empresas façam 
publicidade.  
Outro recurso utilizado para personalizar e direcionar a publicidade nos sites de jogos é o uso de 
tecnologias de softwares, tais como identificadores que incluem caracteres especiais ou cookies os 
quais são pequenos arquivos de textos colocados nos browsers dos computadores de quem acessa 
os sites para armazenar suas preferências. Esses dados são posteriormente usados para direcionar a 
publicidade on-line. Os usuários podem selecionar a função habilitar/desabilitar os cookies ou 
optar para que a tela do computador lhe mostre uma advertência cada vez que um cookie é 
enviado. Entretanto, em alguns sites, se o usuário desabilitar os cookies, não terá acesso a todas as 
propriedades e serviços disponíveis pela página web. 
Nas tabelas 5, 6, 7 e 8, apresentadas logo abaixo, é possível conferir informações compiladas 
sobre as exigências para a realização de cadastros nos sites acessados pelas crianças brasileiras e 
espanholas, bem como trechos de seus termos de uso e de suas políticas de privacidade. 
TABELA 5 – Informações sobre os sites de jogo único: 
SITES DE JOGO ÚNICO ACESSADOS PELAS CRIANÇAS BRASILEIRAS 
OBAID (não permite cadastro de usuários) 
URBAN-RIVALS 
CADASTRO 
INFORMAÇÕES 
SOLICITADAS 
OUTRAS OBSERVAÇÕES TRECHO DA POLÍTICA DE PRIVACIDADE 
Obrigatório. 1) Nome de 
usuário; 
2) E-mail; 
3) País. 
1) Permite cadastro de usuários de qualquer idade; 
2)  Ao comprar créditos para o jogo, é mostrada ao 
usuário a seguinte mensagem: “se fores menor, 
pede aos teus pais autorização para comprares 
créditos”. 
 
1) Os dados dos usuários não poderão ser 
transmitidos aos parceiros do site para fins de 
prospecção sem a autorização expressa dos 
usuários. 
SITES DE JOGO ÚNICO ACESSADOS PELAS CRIANÇAS ESPANHOLAS 
AKINATOR (não permite cadastro de usuário) 
 
 
 
TABELA 6 – Informações sobre as redes sociais: 
REDES SOCIAIS ACESSADAS PELAS CRIANÇAS ESPANHOLAS 
TUENTI 
CADASTRO 
INFORMAÇÕES 
SOLICITADAS 
OUTRAS OBSERVAÇÕES TRECHO DA POLÍTICA DE PRIVACIDADE 
Obrigatório. 1) Nome; 
2) E-mail; 
3) Sexo; 
4) Data de 
nascimento; 
5) Número do telefone 
celular. 
1) Ao se cadastrar, o usuário 
declara ser maior de 14 anos ou, no 
caso contrário, que conta com a 
autorização de seus responsáveis 
para estar no Tuenti e se 
responsabiliza totalmente por essa 
declaração. 
1) Ao utilizar o Tuenti, o usuário verá 
informação, promoções e ofertas de empresas 
com as quais essa rede social colabora. Também 
poderá ter acesso a eventos patrocinados. Esses 
eventos são atividades patrocinadas pelo Tuenti 
e/ou empresas colaboradoras que colocamos a 
sua disposição para que você possa participar. 
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TABELA 7– Informações sobre os mundos virtuais: 
MUNDOS VIRTUAIS ACESSADOS SOMENTE PELAS CRIANÇAS BRASILEIRAS 
STARDOLL 
CADASTRO 
INFORMAÇÕES 
SOLICITADAS 
OUTRAS OBSERVAÇÕES TRECHO DA POLÍTICA DE PRIVACIDADE 
Obrigatório. 1) Nome de usuário; 
2) Data de nascimento. 
1) Para as crianças menores de 13 anos, 
o cadastro no site é informado aos pais 
por e-mail. 
 3) O cadastro é gratuito, mas, para ter 
acesso a determinados serviços do site, 
é necessário a comprar moedas virtuais 
(Stardollars).  
1) Os dados dos usuários podem ser utilizados para 
ajustar o conteúdo e a publicidade do site ao seu 
grupo etário ou sexo. 
 
MUNDOS VIRTUAIS ACESSADOS SOMENTE PELAS CRIANÇAS ESPANHOLAS 
HABBO HOTEL 
CADASTRO 
INFORMAÇÕES 
SOLICITADAS 
OUTRAS OBSERVAÇÕES TRECHO DA POLÍTICA DE PRIVACIDADE 
Obrigatório. 1) E-mail; 
2) Data de nascimento.  
1) As crianças menores de 13 anos 
devem enviar uma autorização por 
escrito de seus responsáveis 
comunicando que permitem seu acesso 
ao site. 
3) O cadastro é gratuito, mas, para ter 
acesso a determinados serviços do site, 
é necessário a compra de moedas 
virtuais (Habbo Créditos na Espanha e 
Habbo Moedas no Brasil) que é o 
formato de câmbio nesse mundo 
virtual. 
1) Os dados dos usuários podem ser utilizados para 
adaptar e personalizar a publicidade disponível no site 
e no perfil de usuário registrado. 
 
CIUDAD PIXEL 
CADASTRO 
INFORMAÇÕES 
SOLICITADAS 
OUTRAS OBSERVAÇÕES POLÍTICA DE PRIVACIDADE 
Obrigatório. 1) E-mail; 
2) Nome de usuário; 
3) Data de Nascimento; 
4) Sexo. 
1) Permite cadastro de usuários de 
qualquer idade. 
1) O usuário não tem acesso à política de privacidade. 
Para concluir o cadastro, é necessário marcar a caixa 
que diz estar de acordo com a política de privacidade 
do site, no entanto, não é possível ler o documento. 
 
MUNDOS VIRTUAIS ACESSADOS PELAS CRIANÇAS BRASILEIRAS E ESPANHOLAS 
CLUB PENGUIN 
CADASTRO 
INFORMAÇÕES 
SOLICITADAS 
OUTRAS OBSERVAÇÕES TRECHO DA POLÍTICA DE PRIVACIDADE 
Obrigatório. 1) Nome de usuário; 
2) E-mail dos  
responsáveis. 
1) O e-mail cadastrado como sendo 
de um dos responsáveis pela criança 
recebe o login e a senha escolhida 
pelo usuário do jogo.  
2) O cadastro é gratuito, mas, para 
ter acesso a determinados serviços 
do site, é necessário a compra de 
moedas virtuais. 
1) As informações pessoais dos usuários podem ser 
utilizadas para enviar mensagens promocionais 
relativas ao Club Penguin e/ou produtos dos Grupos 
de Empresas Walt Disney, com a permissão prévia do 
responsável pela criança que forneceu o e-mail no 
cadastro. 
2) Os dados dos usuários não são usados para que 
outras empresas que não sejam vinculadas aos grupos 
de Empresas Walt Disney façam publicidade de seus 
produtos e serviços. 
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TABELA 8 – Informações sobre os portais de jogos: 
PORTAIS ACESSADOS PELAS CRIANÇAS BRASILEIRAS 
CLICK JOGOS 
CADASTRO 
INFORMAÇÕES 
SOLICITADAS 
VANTAGENS OUTRAS OBSERVAÇÕES 
TRECHO DA POLÍTICA DE 
PRIVACIDADE 
Opcional. 1) Nome de 
usuário; 
2) E-mail; 
3) Sexo; 
4) Data de 
nascimento. 
 
1) Salvar jogos favoritos; 
2) Participar de rankings; 
3)  Dar dicas e opiniões; 
4) Concorrer a prêmios; 
5) Subir uma foto ou escolher 
uma imagem de avatar; 
6) Receber novidades do site em 
seu e-mail. 
1) Para as crianças que informam 
ser menores de 13 anos, o cadastro 
no site é informado aos pais por e-
mail.  
 
1) As informações pessoais dos 
usuários podem ser utilizadas 
para personalizar a publicidade 
e o conteúdo do site. 
IGUINHO 
CADASTRO 
INFORMAÇÕES 
SOLICITADAS 
VANTAGENS OUTRAS OBSERVAÇÕES 
TRECHO DA POLÍTICA DE 
PRIVACIDADE 
Opcional. 1) Nome de 
usuário; 
2) E-mail; 
3) Sexo; 
4) Cidade; 
5) Estado. 
1) Não são informadas no site. 1) Permite cadastro de usuários de 
qualquer idade. 
1) A política de privacidade não 
é disponibilizada no site. 
337 JOGOS 
CADASTRO 
INFORMAÇÕES 
SOLICITADAS 
VANTAGENS OUTRAS OBSERVAÇÕES 
TRECHO DA POLÍTICA DE 
PRIVACIDADE 
Opcional. 1) Nome de 
usuário; 
2) E-mail. 
 
1)  Salvar jogos favoritos;  
2) Participar de sorteios;  
3) Fazer reclamações; 
4) Participar de fóruns; 
5) Comprar créditos para os 
jogos; 
6) Escolher uma imagem para 
ser seu avatar. 
1) Permite cadastro de pessoas de 
qualquer idade. Mas quem se 
cadastra, segundo os termos de uso 
do site, declara ser maior de 18 anos 
ou, se está entre 13 e 18 anos, 
declara que seu tutor legal leu e 
concordou com os termos. 
1) As informações pessoais dos 
usuários podem ser utilizados 
para ajudar na comunicação 
com os usuários sobre 
promoções do site 337 e dos 
seus parceiros de mercado. 
 
ATRATIVA 
CADASTRO 
INFORMAÇÕES 
SOLICITADAS 
VANTAGENS OUTRAS OBSERVAÇÕES 
TRECHO DA POLÍTICA DE 
PRIVACIDADE 
Somente na 
seção clube 
interativa. 
1) Nome de 
usuário; 
2) E-mail; 
3) Sexo; 
4) Cidade; 
5) País; 
6) Data de 
nascimento. 
1) Participar de fóruns; 
2) Criar um perfil onde é 
possível adicionar amigos, 
adicionar uma foto ou avatar, 
enviar mensagens, salvar 
histórico de jogos, ter acesso às 
estatísticas de pontuações das 
partidas jogadas, dar presentes 
virtuais a seus amigos, etc. 
1) Permite o cadastro de pessoas de 
qualquer idade. Mas quem se 
cadastra, segundo o termo de uso do 
site, declara ter no mínimo 18 anos 
ou, caso tenha menos do que 18 
anos, declara está usando o site com 
o consentimento de seus pais ou 
responsáveis legais. 
1) As informações pessoais dos 
usuários podem ser utilizadas 
para fornecer notícias, 
atualizações, publicidade 
direcionada, promoções e 
ofertas especiais. 
PORTAIS ACESSADOS PELAS CRIANÇAS ESPANHOLAS 
TITTER (não permite cadastro de usuários) 
JUEGOS DE CHICAS 
CADASTRO 
INFORMAÇÕES 
SOLICITADAS 
VANTAGENS OUTRAS OBSERVAÇÕES 
TRECHO DA POLÍTICA DE 
PRIVACIDADE 
Opcional. 1) Nome de 1) Ter um avatar 1) Ao acessar o site, o usuário 
confirma que é maior de 13 anos ou 
 1) As informações pessoais 
dos usuários podem ser 
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usuário 
2) E-mail 
3) Data de 
nascimento.    
2) Fazer amigos; 
3) Publicar mensagens; 
4) Ganhar prêmios nos jogos; 
5)Publicar as pontuações 
alcançadas nos jogos; 
6) Salvar jogos favoritos; 
7) Etc. 
 
 
que, em caso de ser menor, está 
acompanhado e supervisionado por 
seus responsáveis. 
2) Um item das normas de uso explica 
que a empresa responsável pelo site, 
Spil Games, não se responsabiliza 
pelos possíveis danos diretos, 
indiretos ou acidentais derivados do 
uso ou incapacidade do uso do site 
por menores de 13 anos. 
utilizadas para personalizar os 
conteúdos e os anúncios 
mostrados no site. 
2) Os dados dos usuários 
também podem ser 
compartilhados com 
determinados provedores na 
Internet para lhes permitir que 
ofereçam anúncios relevantes 
através de suas redes 
publicitárias 
JUEGOS.COM 
CADASTRO 
INFORMAÇÕES 
SOLICITADAS 
VANTAGENS OUTRAS OBSERVAÇÕES 
TRECHO DA POLÍTICA DE 
PRIVACIDADE 
Opcional. 1) E-mail;              
2) Nome de 
usuário; 
3) Sexo; 
4) Data de 
nascimento. 
1) Salvar histórico de jogos; 
2) Jogar com amigos; 
3) Ter acesso a funções 
exclusivas. 
 
1) Repetem-se as observações 
apresentadas no site Juegos de 
Chicas, pois a empresa que 
administra esse site, Spil Games, 
também é responsável pelo site 
Juegos.com. 
 
1) Repetem-se as observações 
apresentadas no site Juegos de 
Chicas pelo mesmo motivo 
mencionado na coluna ao lado. 
 
MINIJUEGOS.COM 
CADASTRO 
INFORMAÇÕES 
SOLICITADAS 
VANTAGENS OUTRAS OBSERVAÇÕES 
TRECHO DA POLÍTICA DE 
PRIVACIDADE 
Opcional. 1) E-mail; 
2) Nome de 
usuário; 
3) Sexo; 
4) Data de 
nascimento. 
1) Salvar jogos favoritos; 
2) Criar avatar; 
3) Adicionar amigos; 
4) Salvar pontuações; 
5) Enviar mensagens; 
6) Ganhar moeda virtual 
(gemas). 
 
1) Segundo os termos de uso do site, 
o usuário deve ter mais de 14 anos 
para acessar o site. Os usuários 
menores de 14 anos devem 
encaminhar a autorização para 
acessar o site assinada por um dos 
seus responsáveis. 
1) As informações pessoais dos 
usuários podem ser utilizadas 
para a divulgação de produtos 
e serviços próprios ou de 
terceiros que possam ser de 
interesse dos usuários. 
 
 
 
Após a apresentação desse breve panorama sobre como funciona o registro de usuários nos sites 
acessados pelas crianças brasileiras e espanholas, buscamos identificar nos discursos infantis 
pistas que indicassem se as crianças possuem o hábito de se cadastrar nos sites quando brincam 
on-line, se sentem insegurança ao fornecer suas informações pessoais e se recebem alguma 
orientação de seus pais e/ou educadores sobre como se proteger dos possíveis riscos a que possam 
estar expostas quando se registram nos site de jogos. 
As crianças brasileiras mostraram-se mais à vontade do que as espanholas para falar sobre a 
realização de cadastro nos sites de jogos. Logo abaixo destacamos trechos das falas de algumas 
que disseram ter o hábito de se cadastrar para jogar. 
Eu me cadastro no meu Facebook, Orkut, no meu MSN (J. M., ma, 10 anos, Brasil). 
Tudo que eu vejo me cadastro. (...) Pra ver como é, conhecer (A. L, mo, 10 anos, Brasil). 
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No primeiro enunciado acima, a criança cita o MSN (site de conversas on-line desativado no 
Brasil e substituído pelo Skype no primeiro semestre de 2013) e as redes sociais Facebook e Orkut 
que, segundo seus termos de uso, a idade mínima para abrir uma conta é de 13 anos.  Percebemos, 
portanto, que a menina que produziu o primeiro enunciado tem o hábito de se cadastrar em 
páginas web não adequadas a sua idade e subentendemos que ela omitiu sua idade verdadeira para 
abrir as contas nessas redes sociais. Já no segundo enunciado, o entrevistado não cita exemplos de 
sites em que forneceu suas informações pessoais para jogar, mas, quando ele diz “tudo que vejo 
me cadastro”, demonstra não usar critério algum para selecionar os sites que seriam mais 
adequados a sua idade, o que pode resultar em sua vulnerabilidade a possíveis danos causados 
pelo fornecimento inadequado de dados pessoais na internet. 
Na fala abaixo, uma menina brasileira menciona o mundo virtual direcionado ao público infantil 
Club Penguin como um exemplo de site em que já se cadastrou. Para conseguir abrir uma conta 
nesse site, ela explica que precisou criar um nome para seu avatar (nome de usuário), informar seu 
e-mail e criar uma senha. Ao observar os dados contidos na Tabela 7, observamos que as 
informações solicitadas ao usuário para registrar-se no Club Penguin são o nome de usuário e o e-
mail de um dos responsáveis que receberá o login e a senha escolhida pela criança, além de 
informações sobre o mundo virtual. Desse modo, percebemos que a menina brasileira, ao invés de 
fornecer o e-mail de seus pais, deu o seu próprio e-mail, sendo assim, burlando as regras de uso do 
site. 
Eu jogo com Club Penguin. (...) Precisa do meu e-mail, (...) botar um nome no meu pinguim, uma senha (A. 
C., ma, 10 anos, Brasil). 
Nos fragmentos a seguir, uma criança espanhola e uma brasileira indicam que as vantagens 
oferecidas nos portais de jogos em que se registram influenciam os usuários a fornecerem seus 
dados pessoais. No primeiro enunciado, a menina espanhola comenta que criar um perfil no site 
em que está acessando é vantajoso, porque permite que ela salve coisas as quais interpretamos 
como dados salvos das suas partidas jogadas, além de receber no seu e-mail informações sobre os 
jogos. No segundo enunciado, o menino brasileiro destaca a vantagem de ser informado sobre os 
jogos que já acessou. 
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Nessa página se pode criar um perfil para guardar as coisas, assim, tem que dar teu nome e teu e-mail. (...) 
Depois (...) costumam lhe mandar e-mails para dar informações
132
 (A. G., ma, 10 anos, Espanha). 
Eu já sou cadastrado nesse site, mas eu não preciso me cadastrar no jogo. (...) Quando a gente se cadastra no 
site, a gente tem uma página só com os jogos que a gente já jogou. (F. A., mo, 10 anos, Brasil). 
 
Observamos em algumas falas de crianças espanholas e brasileiras que, embora tenham o costume 
de se cadastrar em sites para jogar, tomam o cuidado de não fornecer seus dados verdadeiros. Os 
enunciados abaixo mostram que essas crianças têm noção dos riscos presentes na internet e 
protegem suas informações pessoais para evitarem ser prejudicadas. A menina brasileira especifica 
a presença de hackers e de vírus na web como riscos dos quais ela precisa se proteger. 
Tem que se registrar, mas eu, por exemplo, não ponho meu nome de verdade
133
 (B. T., ma 11 anos, Espanha).  
Mas eu não boto meu nome de verdade. (...) Ué, nunca se sabe, a internet tá cheia de hacker, nem sei se tem 
antivírus isso aí (A. L., ma, 10 anos, Brasil). 
Nos fragmentos a seguir, as crianças também demonstram conhecer os perigos que a internet 
oferece e não se sentem seguras em fornecer seus dados pessoais, mas diferentemente das crianças 
mencionadas anteriormente, essas não costumam se cadastrar nos sites de jogos.  
Eu tenho um pouquinho de medo de [dar] nome não, mas assim de onde eu moro nem meu telefone, essas 
coisas eu não gosto de informar (...) porque eu tenho medo (...) de eu dar essas informações e acontecer 
alguma coisa, então eu não gosto desses jogos. Eu tiro na hora (A. L., ma, 10 anos, Brasil). 
[Não me cadastro] porque posso me meter em confusão
134
 (S. R., ma, 10 anos, Espanha). 
Nos enunciados acima, as meninas dão indícios de que se sentem inseguras e receosas em fornecer 
informações sobre suas vidas para os sites de jogos por medo que aconteça algo de ruim.  A 
menina brasileira diz ter medo que aconteça alguma coisa a ela e a menina espanhola diz que pode 
se meter em confusão, desse modo, ambas não revelam especificamente nos enunciados o que elas 
imaginam que possa acontecer de fato a elas. 
Os conselhos e as orientações dos pais são identificados em algumas falas como as razões para 
esse receio em se cadastrar nos sites de jogos demonstrada por algumas crianças entrevistadas. 
Destacamos o enunciado abaixo em que um menino espanhol deixa evidente a influência dos pais 
na construção da sua percepção sobre os cadastros nos sites de jogos. 
                                                          
132
 Texto original: En esa página se puede crear un perfil para guardar las cosas, así, tiente que dar tu nombre y tu 
correo electrónico. (…) Después (…) le suelen mandar correos para dar informaciones. 
133
 Texto original: Hay que registrarse pero yo, por ejemplo, no pongo mi nombre de verdad. 
134
 Texto original: [No me registro] porque puedo me meter en lío.  
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É que eu nunca me meto com isso. (...) Nesses [jogos] nunca me meto (...) porque tenho medo que alguém 
olhe e que vejam. (...) Principalmente porque meus pais me disseram que não me metesse nisso
135
. (C. F., mo, 
10 anos, Espanha). 
Algumas crianças mencionaram não se registrar nos sites porque não gostam dos jogos que têm 
esse tipo de exigência e porque se incomodam com a demora necessária para o fornecimento de 
seus dados, como mostram enunciados abaixo.  
Porque nunca joguei um jogo desses, não gosto. Meu primo tem um, mas não gostei
136
 (D. C., mo, 10 anos, 
Espanha). 
Porque eu não gosto, eu acho muito chato (L. A., mo, 10 anos, Brasil). 
Porque demora (V. B., mo, 10 anos, Brasil). 
A análise dos discursos infantis a respeito dos cadastros nos sites de jogos apresentada nesta seção 
possibilitou o esclarecimento dos seguintes pontos: 
 As formas de controle de idade mínima para o cadastro de usuários encontradas na maioria 
dos sites são ineficazes. As crianças entrevistadas, especialmente as brasileiras, 
demonstraram não respeitar as orientações dos termos de uso dos sites em que jogam e que 
burlam as regras dos sites, mentindo sobre suas idades e fingindo fornecer o e-mail de seus 
pais. 
 As vantagens oferecidas nos portais de jogos para os usuários que se registram influenciam 
o cadastro de crianças brasileiras e espanholas nesses sites. 
 Para se protegerem do uso indevido de suas informações pessoais, algumas crianças de 
ambas as nacionalidades costumam fornecer dados falsos para os sites. 
 A orientação dos pais sobre os possíveis riscos presentes no uso da internet exerce 
influência entre as crianças que disseram não ter o hábito de se registrar em sites para 
jogar.  
 Entre os receios e incômodos de fornecer informações pessoais aos sites de jogos 
apontados pelas crianças, não foi mencionado o uso frequente dos dados dos usuários para 
personalizar e direcionar publicidade presente nos sites.  O que nos leva a pensar em duas 
                                                          
135
 Texto original: Es que yo nunca me meto con eso. (…) En eses [juegos] nunca me meto (…) porque tengo miedo 
que alguien lo mire y que vean. (…) Más que nada porque mis padres me dijeran que no me metiera en eso. 
136
 Texto original: Porque nunca jugué un juego de esos, no me gusta. Mi primo tiene uno, pero no me gustó. 
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hipóteses: 1) As crianças não tem conhecimento sobre isso; 2) As crianças não consideram 
um risco ou incômodo o uso de suas informações pessoais para esse fim. 
 
5.1.7 Brincadeiras off-line 
É notável a forte presença das tecnologias no cotidiano infantil. As crianças cada vez mais estão 
ocupando seu tempo livre acessando a internet e brincando com muitos sites disponíveis na rede, 
alguns direcionados para elas e outros nem tanto. A aproximação cada vez maior e mais precoce 
das crianças com as tecnologias digitais é motivo de preocupação de alguns adultos os quais 
acreditam que, quando elas estão realizando atividades no computador, ficam isoladas e perdem 
um precioso tempo que poderia estar sendo utilizado com brincadeiras que despertem a 
criatividade, exercitem o corpo e proporcionem o convívio com outras crianças. 
Como vimos nos capítulos 1 e 2, assim como a infância, as brincadeiras também sofreram 
transformações ao longo do tempo, no entanto, algumas perduraram com o passar dos anos e 
continuam vivas fazendo parte do cotidiano lúdico infantil. Isso foi constatado no discurso das 
crianças participantes da pesquisa que, quando indagadas sobre quais outras brincadeiras além de 
jogar na internet elas gostavam, citaram tanto jogos e brincadeiras próprias das novas gerações 
como também tradicionais.  
As brincadeiras mencionadas nos discursos das crianças espanholas e brasileiras foram 
categorizadas de acordo com os estudos de diversos pesquisadores (PIAGET, 1990; VYGOTSKY, 
2007; KISHIMOTO, 2008; TEJEIRO e PELEGRINA, 2003; MOITA, 2006) discutidos na seção 
2.1.3.  
Inicialmente, tomando como base os estudos de Piaget (1990), dividimos as brincadeiras em duas 
grandes categorias: brincadeiras de regras e brincadeiras simbólicas as quais são também 
denominadas de brincadeiras de faz de conta por Kishimoto (2008).  As brincadeiras de regras 
foram subdivididas em jogos de mesa/tabuleiro, brincadeiras tradicionais e brincadeiras 
relacionadas a esportes. Com o intuito de possibilitar o agrupamento de todas as brincadeiras 
mencionadas nos discursos infantis, acrescentamos as categorias brincadeiras com brinquedo 
tradicional e com brinquedos eletrônicos. Por fim, acrescentamos a categoria atividades de lazer 
que se refere às atividades praticadas pelas crianças de forma desinteressada e livre com o intuito 
de proporcionar satisfação, podendo, por exemplo, abranger desde o ato de ver televisão ao 
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simples descanso. A Figura 32, logo abaixo, mostra o esquema de categorias de jogos e 
brincadeiras identificados nos discursos das crianças brasileiras e espanholas. 
           FIGURA 32 – Esquema de categorias de jogos e brincadeiras: 
       
 
Como mostra a Tabela 9, as crianças espanholas mencionaram 19 tipos de brincadeiras das quais 2 
estão relacionadas com brinquedos eletrônicos (videogame, autorama), 3 estão relacionadas com a 
prática de esporte (futebol, basquete, tênis), 2 referem-se a atividades de lazer realizadas pelas 
crianças em seu tempo livre (ver televisão, ver filmes), 2 são brinquedos tradicionais (boneca e 
boneco), 2 são de faz de conta (fazer comidinha/cozinhar e brincar de touro), 5 diz respeito a 
jogos de mesa/tabuleiro (jogos de mesa em geral e em específico como damas, xadrez, el parchis, 
la oca) e 3 são brincadeiras tradicionais (esconde-esconde, pega-pega, atividades manuais). 
Entre essas brincadeiras citadas, duas destacaram-se pelo número de vezes em que foram 
mencionadas nas falas das crianças espanholas, são elas:  
 Videogame (citada 10 vezes); 
 Futebol (citada 7 vezes). 
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                                         TABELA 9 – Brincadeiras mencionadas pelas crianças espanholas: 
CATEGORIAS BRINCADEIRAS FREQUÊNCIA 
BRINQUEDOS ELETRÔNICOS 
Videogame  10 
 Autorama  1 
ESPORTES 
Futebol  7 
Basquete  2 
 Tênis  1 
ATIVIDADES DE LAZER 
Ver televisão  3 
Ver filme 1 
BRINQUEDOS TRADICIONAIS 
Boneca 3 
Boneco 1 
FAZ-DE-CONTA 
Fazer comidinha / cozinhar 2 
Touros  1 
JOGOS DE MESA/TABULEIRO 
Jogos de mesa  3 
Damas 2 
Xadrez 1 
El parchis 1 
La oca 1 
TRADICIONAIS 
Esconde-esconde  2 
 Pega-pega  1 
 Atividades manuais  1 
   
 
Como mostra a tabela 10, as crianças brasileiras mencionaram 24 brincadeiras diferentes das quais 
1 está associada a brinquedos eletrônicos (videogame), 6 são relacionadas a esportes (futebol, luta, 
andar de bicicleta, andar de patins, basquete, vôlei), 6 referem-se a atividades de lazer realizadas 
no tempo livre (ver televisão, alimentar o peixe, ir ao cinema, tomar banho de piscina, conversar, 
ler livro), 1 é um brinquedo tradicional (boneca), 4 são brincadeiras de faz-conta (brincar de 
cozinhar, de casinha, de espada, de jacaré), 1 refere-se aos jogos de mesa/tabuleiro em geral, 5 
são brincadeiras tradicionais (bola, esconde-esconde, carimba, peteca, pega-pega). 
Quanto ao número de vezes em que foram citadas pelas crianças brasileiras, três brincadeiras 
destacaram-se, são elas: 
 Videogame (citada 8 vezes); 
 Futebol (citada 7 vezes); 
 Ver televisão (citada 5 vezes). 
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                                         TABELA 10 – Brincadeiras mencionadas pelas crianças brasileiras: 
CATEGORIAS BRINCADEIRAS FREQUÊNCIA 
BRINQUEDOS ELETRÔNICOS Videogame 8 
ESPORTES 
Futebol  7 
Luta  2 
Andar de bicicleta  1 
Andar de patins  1 
Basquete  1 
Vôlei  1 
ATIVIDADES DE LAZER 
Ver televisão  5 
Alimentar o peixe  1 
Ir ao cinema  1 
Tomar banho de piscina  1 
Conversar  1 
Ler livro  1 
BRINQUEDOS TRADICIONAIS Boneca 2 
FAZ-DE-CONTA 
Cozinhar  2 
Casinha  2 
Espada  1 
Jacaré 1 
JOGOS DE MESA/TABULEIRO Jogo de tabuleiro  2 
TRADICIONAIS 
Bola  2 
Esconde-esconde  2 
Carimba  1 
Peteca  1 
Pega-pega  3 
   
 
Comparando as brincadeiras mencionadas nos discursos das crianças de nacionalidade espanhola e 
brasileira percebemos algumas semelhanças, bem como diferenças pontuais. Uma das 
semelhanças acontece nas duas brincadeiras preferidas pelas crianças de ambos os países que 
coincidiram: futebol e videogame. A preferência pelo futebol explica-se pela popularidade desse 
esporte tanto na Espanha como no Brasil. Já o videogame, a brincadeira mais citada, faz parte do 
cotidiano das novas gerações que, apesar de terem mencionado gostar de brincar de outras coisas, 
demonstraram, nesta pesquisa, preferência pela brincadeira eletrônica.   
Muitas das crianças que disseram gostar de brincar com videogames especificaram marcas e/ou 
nomes de produtos (Nintendo Wii, PSP, PlayStation 3, Nintendo, X-box), como pode ser 
observado nos seguintes fragmentos dos discursos de entrevistados espanhóis: 
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Jogando com Wii, com PSP...
137
 (J. D., mo, 11 anos, Espanha). 
Costumo jogar com jogos de mesa e com minha máquina Nintendo
138
 (A. G., ma, 10 anos, Espanha). 
 
Entre as brincadeiras relacionadas a atividades de lazer, as crianças brasileiras mencionaram, além 
de ver televisão e ver filme, que também foram citadas pelas espanholas, outras quatro opções: 
alimentar o peixe, ler livro, tomar banho de piscina e conversar. Como mostram os enunciados a 
seguir: 
Eu gosto de organizar minha casinha de bonecas, gosto de ficar lendo minha coleção de Diários Otários, eu 
alimento minha “peixinha” e vejo televisão também (A. L., ma, 10 anos, Brasil). 
[Gosto de] ver TV na maioria das vezes (I. M., ma, 9 anos, Brasil). 
[Eu gosto de] ver televisão e ir à pracinha com meus amigos
139
 (U. L.; ma, 11 anos, Espanha). 
Os fragmentos acima mostram que as crianças de ambos os países possuem um conceito ampliado 
sobre o que é brincar, pois consideram ser brincadeira tudo aquilo que praticam em seu tempo 
livre e que lhes proporciona prazer. A atividade ver televisão, presente nos três enunciados 
anteriores, teve mais citações nos discursos das crianças do Brasil do que da Espanha, 
confirmando pesquisas que indicam que as crianças brasileiras veem mais TV do que as 
espanholas
140
.  
Entre as brincadeiras relacionadas a esportes, as crianças brasileiras mencionaram uma maior 
variedade que as espanholas. As diferenças nos esportes citados nos discursos infantis de cada país 
podem ser resultado das diferenças culturais e climáticas que exercem influência nas práticas 
esportivas praticadas em cada região.  
                                                          
137
 Texto original: Jugando con Wii, con PSP ...  
138
 Texto original: Suelo jugar a juegos de mesa y a mi máquina Nitendo. 
139
 Texto original: [Me gusta] ver la tele e ir a la plazoleta con mis amigos. 
140
 Segundo o Kids TV Report, estudo realizado em 2011, as crianças espanholas de 4 a 14 anos passam em média 2 
horas e 38 minutos diante da televisão, o que representa 2 horas e 12 minutos a menos da média das crianças 
brasileiras de 4 a 11 anos que, segundo dados do Painel Nacional de Televisores (IBOPE/2007), passam mais de 4 
horas e 50 minutos assistindo televisão (SAMPAIO & CAVALCANTE, 2012, p. 13). 
*Kids TV Report é um estudo que analisa os hábitos de consumo dos espectadores mais jovens e as estratégias de 
programação infantil em alguns países da Europa: França, Alemanha, Espanha, Itália e Reino Unido. O acesso ao 
conteúdo completo desse estudo é pago, portanto, os dados utilizados neste trabalho foram retirados da matéria Los 
niños españoles de los que más televisión ven en Europa, disponível em: 
http://www.elmundo.es/elmundo/2011/09/20/television/1316521766.html.
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Na categoria jogos de mesa/tabuleiro, as crianças espanholas, diferentemente das brasileiras, 
citaram jogos específicos já tradicionais: damas, xadrez, la oca
141
 e el parchís
142
, como 
exemplifica o enunciado a seguir. 
Jogo jogos de mesa (...) el parchis, la oca e as damas
143
 (I. G., ma, 10 anos, Espanha). 
As brincadeiras tradicionais pega-pega e esconde-esconde foram citadas tanto nas falas de 
crianças brasileiras como de espanholas. Isso revela que, embora os entrevistados vivam em 
contextos culturais distintos, a forma como exercem sua cultura lúdica assemelha-se. 
Em relação às brincadeiras de faz de conta, boneca e fazer comidinha/cozinhar foram as únicas 
que estiveram presentes tanto nos discursos de meninas do Brasil como da Espanha. Algumas das 
meninas que mencionaram gostar de brincar de boneca especificaram nomes de produtos bem 
como ações realizadas com os brinquedos, como pode ser observado nos fragmentos a seguir: 
[Gosto de] de brincadeiras de vestir bonecas (...) como a Barbie e as Bratz
144
 (P. S., ma, 10 anos, Espanha). 
[Gosto de brincar] de boneca, Polly, Barbie, jogo de tabuleiro (M. E., ma, 9 anos, Brasil). 
Brinco de videogame e de pentear bonecas
145
 (J. P., ma, 11 anos, Espanha). 
No primeiro e no terceiro enunciado apresentados logo acima, as entrevistadas espanholas falam 
de duas ações realizadas com as bonecas: vestir e pentear, deixando de mencionar uma brincadeira 
comum realizada com esse brinquedo que é a brincadeira de mãe e filha. Como vimos na seção 
2.1.2, segundo Vigotsky (2007), a brincadeira de mãe e filha implica o aprendizado de regras 
sociais da relação de mães e filhos, já que a criança ao representar o papel de mãe toma por base 
as relações reais vivenciadas por ela no seu contexto familiar. Compreendendo a brincadeira como 
uma atividade privilegiada para se observar as habilidades sociais, sentimentos e expressões das 
crianças, entendemos que as entrevistadas, quando dizem gostar de brincar de pentear, assim como 
vestir bonecas e não dizem que gostam de outras brincadeiras como a de mãe e filha, estão 
expressando que os valores relacionados à beleza estética presentes no ato de pentear e vestir uma 
boneca são mais estimados por elas do que os possíveis valores maternais e de ternura presentes 
em ações em que a criança brinca de ser mãe da boneca.  
                                                          
141
 La oca é um jogo popular na Espanha que consiste em avançar as casas dispostas no tabuleiro em formato de 
espiral a cada arremesso dos dados pelos jogadores participantes.  
142
 El parchís é um jogo de tabuleiro muito popular na Espanha similar ao ludo.  
143
 Texto original: Juego juegos de mesa (…) el parchis, la oca y las damas. 
144
 Texto original: [Me gusta] juegos de vestir muñecas como la Barbie y las Bratz. 
145
 Texto original: Juego a una consola y de peinar muñecas. 
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A mudança na maneira de brincar com as bonecas também é resultado das transformações 
ocorridas com esse brinquedo ao longo dos anos que deixaram de ter o formato apenas de bebês e 
ganharam versões adolescentes e adultas. No primeiro e no segundo enunciado acima, a 
entrevistada espanhola e a brasileira citam nomes de bonecas contemporâneas (Bratz, Barbie e 
Polly) as quais se apresentam como jovens bonitas e vestidas com roupas da moda. Essas novas 
bonecas agregam valores relacionados à juventude, moda e consumo e convidam as meninas a 
assumirem outros papéis sociais como adultas. Desse modo, podemos dizer que as bonecas que 
estimulam a função maternal têm perdido espaço para estas que enfatizam o consumo de moda. 
Bonecas como Bratz, Barbie e Polly ultrapassam o aspecto físico de brinquedos e se fazem 
também presentes no cotidiano das crianças por meio de filmes, desenhos animados, redes sociais, 
mundos virtuais, web sites, jogos on-line etc. É também necessário, portanto, considerar a 
influência das estratégias de marketing na preferência infantil por essas bonecas. 
Sobre a brincadeira fazer comidinha, é interessante um trecho da entrevista com uma menina 
brasileira que, ao ser indagada a respeito das brincadeiras com as quais gosta de se divertir quando 
não está jogando on-line, respondeu: 
Não gosto da maioria [das brincadeiras], eu algumas vezes vou a... digo... um site para ver filmes. (...) 
Brincava com a maioria quando era mais nova... com brincadeiras de fazer comidinha... Ainda continuo 
brincando, porém pouco. Na maioria das vezes, vou ver filmes em alguns sites (...). Vejo filmes e jogo
146
 (L. 
V., ma, 10 anos, Brasil). 
É possível perceber na fala de L. V. que ela tenta negar por diversas vezes que brinca com 
brincadeiras de faz de conta como fazer comidinha, por exemplo, pois ela relaciona esse tipo de 
brincadeira com crianças mais novas. Observamos uma necessidade de ela justificar que prefere 
jogar ou ver filmes no computador nas suas horas livres, porque acredita que estas sejam 
atividades adequadas para alguém que não seja mais tão criança, no caso dela, para alguém que 
tem 10 anos. Entendemos melhor esse comportamento da entrevistada quando o relacionamos 
com a discussão realizada na seção 3.2 sobre as características e comportamentos comuns de 
crianças com a faixa etária de 9 a 11 anos. Ao fazermos essa relação, percebemos que o 
comportamento da entrevistada é comum a crianças da sua idade que costumam viver esse conflito 
de rejeitar representações infantis e não desejar ser vista como crianças, embora também não 
queira ser vista como adulta.  
                                                          
146
 Texto original: La mayoría [de los juegos] no me gusta, yo algunas veces voy a… digo… una web para ver 
películas. (…) Jugaba en la mayoría cuando tenía menos años… juegos de cocina… Aún sigo jugando, pero poco. En 
la mayoría de las veces voy a ver películas en algunas páginas. (…) Veo películas y juego.  
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Outro aspecto a ser comentado sobre as brincadeiras de faz de conta citadas nos discursos dos 
entrevistados diz respeito a dois exemplos, apresentados logo abaixo, de brincadeiras nas quais 
fica clara a influência do contexto cultural dos entrevistados que as citam. 
[Brinco] com os videogames e também... com minha irmã como os touros
147
(D. C., mo 10 anos, Espanha). 
E a gente brinca também de atividades ao ar livre (...) [como] futebol, pega-pega, jacaré... (H. C., mo, 10 
anos, Brasil) 
 
Em trechos dos enunciados acima, o entrevistado espanhol e o brasileiro dizem brincar, 
respectivamente, como touros e de jacaré. Apesar de os entrevistados não terem explicado como 
funcionam detalhadamente essas brincadeiras, a partir de conhecimentos básicos sobre os países 
em que ambos vivem, podemos classificar essas brincadeiras como próprias de seus contextos 
culturais, uma vez que jacaré é um animal que é mais comum no continente americano e as 
touradas são um espetáculo tradicional em algumas regiões da Espanha. As falas dessas duas 
crianças exemplificam o pensamento de Brougère (1995, 1998) – discutido na seção 2.1.4 – 
quando o autor fala que, embora esteja imersa na cultura geral à qual a criança pertence e, 
portanto, seja compartilhada, a cultura lúdica é também compartimentada e estratificada, uma vez 
que a experiência lúdica não é a mesma para todas as crianças. As diferenças de gênero, de 
geração, de classe social e de região geográfica – que o caso das crianças autoras das falas aqui 
comentadas – exercem influência na cultura do brincar infantil. 
A maioria das falas analisadas revelou que o cotidiano das crianças entrevistadas está permeado 
tanto por brincadeiras próprias das novas gerações, assim como brincadeiras antigas e tradicionais. 
No entanto, houve crianças que em seus discursos indicaram que as brincadeiras tradicionais, de 
faz-de-conta, relacionadas a esportes ou jogos de mesa/tabuleiro não faziam parte do seu dia-a-dia, 
como mostram os fragmentos abaixo: 
[Jogo] com Wii. (...) Na verdade só jogo isso
148
. (L. B., ma, 10 anos, Espanha). 
Na verdade só isso [jogar na internet] e eu gosto de ver vídeos. Eu sou relacionado a jogos eletrônicos, (...) eu 
não sou muito de jogar, brincar, assim, porque meu irmão já é mais velho e não brinca muito (L. A., mo, 10 
anos, Brasil). 
Nos enunciados acima, a entrevistada de nacionalidade hispânica disse que suas brincadeiras fora 
da internet são limitadas a seu videogame Nintendo Wii. O nicho de brincadeiras do entrevistado 
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 Texto original: [Juego] a las consolas e también… con mi hermana como los toros y así. 
148
 Texto original: [Juego] a la Wii. (...) La verdad sólo juego eso. 
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brasileiro é também reduzido, pois ele afirma não brincar de nada que não esteja relacionado com 
o acesso à internet. Inicialmente, ele justifica-se se definindo como alguém bastante relacionado 
com brincadeiras eletrônicas, contudo, após uma pausa, revela não brincar de outras coisas por 
falta de companhia, já que seu irmão é mais velho. Os jogos on-line, desse modo, tornam-se 
adequados à situação de solidão do entrevistado, pois por meio deles é possível brincar com outras 
crianças sem que seja exigida a presença física delas. 
No enunciado abaixo, destacamos outro exemplo de criança que tem seu repertório de brincadeiras 
reduzido por determinadas razões. O menino brasileiro utiliza o verbo ficar no presente seguido de 
gerúndio e particípio nas duas primeiras frases do enunciado para relatar o que faz habitualmente 
quando não estar jogando na internet (fico vendo televisão e fico deitado no sofá). Nas frases 
seguintes, explica porque não se referiu a nenhuma brincadeira, enumerando duas razões que o 
impedem de brincar: não ter um irmão menino e não possuir autorização para descer ao térreo do 
edifício onde vive. O fato de pontuar o sexo do irmão que não possui, indica que ele gostaria de 
ter não somente um irmão, mas alguém com quem pudesse compartilhar os mesmos desejos de 
brincadeiras e deixa subentendido que, se esse alguém fosse um menino, exerceria a função de 
companheiro de maneira mais eficiente do que uma menina. Já, quando o entrevistado diz que 
mora em um prédio e não pode descer, dá mais uma vez pistas de que gostaria de ter 
companheiros para brincar, uma vez que temos conhecimento que é comum às crianças que 
residem em edifícios no Brasil descerem para ao térreo dos edifícios onde vivem para brincar 
umas com as outras.  
Na semana eu fico vendo TV. Eu fico deitado no sofá. Eu não tenho irmão menino, aí eu não posso descer e 
eu moro em prédio, não posso descer e não tem nada pra fazer (V. B., mo, 10 anos, Brasil). 
A falta de espaço para brincar e de colegas com quem compartilhar as brincadeiras é um problema 
relatado, sobretudo, pelas crianças brasileiras. Isso evidencia as transformações ocorridas na 
sociedade, principalmente, nas grandes cidades onde os espaços públicos, antes ocupados por 
crianças brincando, apresentam-se degradados em termos de limpeza ou segurança urbana.  
Para a compreensão de alguns relatos dos entrevistados, é necessário ressaltar os contextos 
urbanos em que vivem as crianças brasileiras e espanholas participantes do estudo. Como 
comentado na seção 4.1 do capítulo 4, as crianças entrevistadas do Brasil vivem na cidade de 
Fortaleza - a quinta capital do Brasil em termos de população, possuindo mais de 2 milhões e 400 
mil habitantes - e as crianças da Espanha vivem na cidade de Pontevedra - município da Espanha 
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pertencente da comunidade autônoma Galícia, com mais de 800.000 habitantes. Sendo assim, 
alguns aspectos relacionados com o contexto econômico, social e urbanístico das duas cidades 
devem ser considerados na análise dos discursos infantis. 
Os enunciados abaixo exemplificam algumas diferenças vivenciadas pelas crianças moradoras de 
Fortaleza e Pontevedra. No primeiro fragmento, a menina brasileira menciona o condomínio onde 
mora e a escola como espaços que já utilizou ou que ainda utiliza para brincar, não citando 
nenhum espaço público. Diferentemente da menina espanhola que mencionou ter o hábito de 
brincar na praça com seus amigos.  
Pois é, eu moro num condomínio (...) só que eu não desço mais, eu fico lá em cima estudando. (...) Se for 
brincar, eu só brinco na escola, mas, quando eu tô com vontade, eu brinco de jogo de tabuleiro mesmo (J. M., 
ma, 10 anos, Brasil). 
[Brinco] de ver televisão e brincar na pracinha com os amigos
149
 (U. L., ma, 11 anos, Espanha). 
Por fim, não se deve esquecer que muitas das brincadeiras mencionadas pelas crianças da amostra 
são constantemente reproduzidas pelos jogos on-line. É possível brincar na internet de fazer 
comidinha, pentear e vestir bonecas, jogar dama e xadrez, fazer desenhos, jogar partidas de 
futebol, basquete, tênis etc. Embora todas essas brincadeiras estejam presentes no mundo virtual, 
as crianças da amostra mencionaram que gostam de brincar no mundo concreto. O que vemos, 
portanto, não é uma possível substituição das brincadeiras ditas tradicionais pela tecnologia 
digital, mas sim um diálogo entre as brincadeiras virtuais e reais. As crianças continuam sentindo 
necessidade de brincar em um espaço físico concreto, mesmo assumindo que gostam de passar 
horas jogando on-line, como comenta uma menina brasileira que joga futebol no mundo virtual e 
no real: 
[Gosto de] futebol mesmo de verdade, porque no computador eu tô clicando e o futebol eu sinto a bola na 
perna (L. C., ma, 10 anos, Brasil). 
À vista do que foi exposto nesta seção, destacamos alguns pontos principais da análise dos 
discursos infantis sobre as brincadeiras off-line habituais dos dois grupos de entrevistados: 
 De modo geral, percebemos mais semelhanças do que diferenças nos discursos das 
crianças da Espanha e do Brasil. Desse modo, confirmamos a teoria de Brougère (1995), 
discutida na seção 1.4, que fala sobre a existência de uma cultura lúdica global comum que 
                                                          
149
 Texto original: [Juego] a ver la tele e ir a la plazoleta con mis amigos. 
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exerce influência no brincar infantil e conecta crianças de diferentes regiões do mundo. 
Confirmamos também o que discutimos, na seção 2.1.2, sobre a existência de um universo 
globalizado de trocas simbólicas que promove a projeção da criança para além de seu 
grupo cultural (COSTA, LIMA & SANTOS, 2007) e a uniformização do gosto de crianças 
de todo o mundo (SARMENTO, 2003) no que se refere a cultura do brincar. 
 Embora os discursos infantis tenham revelado heranças geracionais compondo a cultura 
lúdica das crianças entrevistadas por meio da presença de brincadeiras e brinquedos 
tradicionais, constatamos que as tecnologias informáticas, a mídia e as relações de 
consumo têm exercido forte influência nas atividades lúdicas das crianças brasileiras e 
espanholas. A influência das tecnologias informáticas é constatada quando as crianças de 
ambas as nacionalidades elegem o brincar com jogos eletrônicos como forma de 
entretenimento preferida. A influência da mídia e das relações de consumo, por sua vez, é 
constatada quando as crianças citam ver televisão e filme como brincadeiras, assim como 
quando meninas brasileiras e espanholas especificam as marcas de bonecas (Polly, Barbie, 
Bratz) as quais costumam brincar. 
 Os discursos infantis apresentados nessa seção também revelaram que, embora tenhamos 
constatado que as tecnologias digitais exercem forte influência na vida infantil, não seria 
correto afirmarmos que o cotidiano infantil está reduzido à experiência de contato com as 
tecnologias digitais. Como mostraram as falas das crianças brasileiras e espanholas, 
diversas outras atividades compõem o dia-a-dia das crianças que fazem parte da geração 
digital. 
 O discurso, especificamente, das crianças brasileiras evidenciou que as transformações 
ocorridas na sociedade, especialmente nos grandes centros urbanos como Fortaleza, têm 
resultado na diminuição de espaços públicos onde as crianças possam compartilhar suas 
brincadeiras com outras crianças. Sendo assim, os jogos eletrônicos on-line tornam-se uma 
oportunidade de preencher essa lacuna ao possibilitar que se brinque com outras crianças 
sem que seja exigida a presença física delas.  
 Apesar do forte hábito de brincar on-line, as crianças entrevistadas demonstraram que as 
brincadeiras realizadas através da internet não substituem as sensações e experiências 
possibilitadas quando se brinca no espaço físico concreto.  
 
  
239 
 
5.1.8 Conclusões parciais sobre o brincar on-line pelo olhar infantil 
As crianças brasileiras e espanholas por meio de suas falas apresentadas até agora mostraram 
como vivenciam a cultura do brincar on-line. Ao fim desta primeira seção que compõe o capítulo 
de análise dos discursos infantis, constatamos que jogar on-line é uma forma de entretenimento 
habitual entre os dois grupos infantis estudados. As crianças até brincam fora do ambiente da 
internet, mas os jogos on-line são uma mania e têm sido excelentes alternativas para as crianças 
obterem experiências lúdicas em meio às novas rotinas da sociedade atual e ao aumento da 
violência urbana nas grandes cidades, que diminui o acesso das crianças aos espaços públicos para 
brincar. 
Além de conhecermos algumas práticas infantis quando jogam on-line, desejamos ainda desvelar 
outra faceta da cultura do brincar na internet: a publicidade presente nos sites de jogos. Como as 
crianças recebem e percebem o conteúdo comercial exibido nos espaços lúdicos on-line é o que 
vamos ver na seção seguinte. 
 
5.2 A PUBLICIDADE NOS SITES DE JOGOS PELO OLHAR INFANTIL 
O consumo está presente em todas as esferas do nosso cotidiano e, portanto, se faz presente 
também nas brincadeiras on-line das crianças, ou seja, nos sites direcionados aos jogos infantis. 
Após termos contextualizado o tema da pesquisa ao escutarmos as crianças da amostra sobre o uso 
da internet como um instrumento para brincar, trataremos do assunto publicidade nos sites de 
jogos. 
Do mesmo modo que ocorreu com a temática o brincar on-line pelo olhar infantil apresentada na 
seção anterior, a temática a publicidade nos sites de jogos pelo olhar infantil também foi 
subdividida para facilitar a análise. As subtemáticas em questão foram as seguintes:  
 Interesse pelos anúncios on-line; 
 Interação com os anúncios on-line; 
 Marcas e produtos vistos nos anúncios on-line; 
 Anúncios on-line que despertam desejo de consumo. 
A seguir apresentaremos a análise das falas das crianças organizadas em cada uma das 
subtemáticas listadas acima. 
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5.2.1 Interesse pelos anúncios on-line 
As declarações produzidas pelas crianças brasileiras e espanholas sobre seu interesse pelas 
mensagens publicitárias presentes nos sites de jogos têm em comum o fato de serem marcados por 
uma dicotomia fundamental: falar mal ou falar bem da publicidade nos sites de jogos. Essa forma 
de expressar-se das crianças entrevistadas é bem característica da faixa etária delas. Como 
mostramos na seção 3.2, as crianças com idade entre 9 e 11 anos tendem a analisar as situações de 
forma dicotômica e polarizada. 
Em se tratando de motivos para não prestarem atenção no conteúdo publicitário enquanto jogam, 
destacam-se a irritação e o incômodo ocasionado pelos anúncios. As mensagens publicitárias 
incomodam as crianças, porque interrompem os jogos. Muitas surgem na tela enquanto o usuário 
joga, dessa forma, as crianças entrevistadas reclamam, pois desejam divertir-se quando abrem as 
páginas web de jogos, mas são obrigados a ver publicidade. 
Eu acredito que incomoda um pouco, porque você não clicou para ver, você desejava jogar e eles ficam aí
150
 
(A. G., ma, 10 anos, Espanha).  
Não gosto muito deles [dos anúncios]. Às vezes eu já vou terminar o jogo, aí no meio do nada aparece uma 
[propaganda] no meio da tela e eu perco e começa tudo desde o começo (C., mo, 10 anos, Brasil). 
Nos trechos acima, quando o entrevistado brasileiro diz não gostar das propagandas porque elas 
aparecem no meio do nada e o entrevistado espanhol afirma ficar incomodado com os anúncios 
porque eles ficam aí atrapalhando o jogo, é perceptível que as mensagens publicitárias nos sites de 
jogos ferem os fenômenos de polidez que integram as teorias das faces, apresentada na seção 
3.4.2. 
Partindo do raciocínio de Dominique Maingueneau (2001) de que a ameaça das faces (positiva e 
negativa) dos interlocutores é constitutiva da enunciação publicitária, concluímos que o simples 
fato de pedir para ser lido o anúncio resulta na ameaça da face negativa do enunciador (a marca do 
produto, que pode ser visto como algo incômodo), assim como uma ameaça para as faces positiva 
e negativa do destinatário (que pode ser visto como alguém sem importância que pode dedicar 
parte de seu tempo lendo uma mensagem publicitária). Sendo assim, com base no que as crianças 
disseram nos enunciados acima, podemos dizer que os anúncios presentes nos sites de jogos, de 
uma maneira geral, não conseguem anular imaginariamente essa ameaça às faces que é 
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 Texto original: Yo creo que molesta un poco, porque tu no clicaste para verlo, tu deseabas jugar y se ponen ahí. 
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constitutivo do discurso publicitário. Em outras palavras, não conseguem ser anúncios sedutores, o 
que resulta na irritação e rejeição do seu público. 
Outra fala interessante para a análise e que também expressa irritação com a publicidade on-line é 
esta: 
O problema é que sempre quando a gente vai querer, assim, jogar um jogo fica aparecendo um monte de 
propaganda, aí isso também demora porque às vezes a gente tem bem pouquinho tempo pra jogar, a gente 
chega em casa estressado e tem as propagandas e a gente fica meio irritado (F. A., mo, 10 anos, Brasil).  
No fragmento acima, chama atenção o trecho em que o entrevistado brasileiro diz: “a gente chega 
em casa estressado e tem as propagandas e a gente fica meio irritado”. Encontramos pistas de 
interdiscursividade nesse enunciado. Não conhecemos a rotina dessa criança em profundidade, no 
entanto, sabemos que não é comum a um garoto de 10 anos se considerar estressado após suas 
atividades diárias. Essa mesma frase lida ou ouvida em outro contexto poderia ser referenciada a 
um adulto, pois o vocábulo estressado é mais usual em sua fala. O uso dessa palavra indica 
interdiscursividade, uma vez que se percebe a influência do discurso adulto na fala da criança. 
O uso da metáfora, como uma maneira de explicar algo pela tomada de uma palavra pela outra, 
faz-se presente nos discursos dos entrevistados ao criticarem os anúncios publicitários, como pode 
ser observado no enunciado abaixo.  
Eu odeio essa parte. (...) Porque é muito ruim, no meio do jogo, a gente perde a vez ou perde algum ponto por 
causa dessa coisa quando a gente gosta de um jogo mesmo (L., ma, 10 anos, Brasil). 
Quando a entrevistada usa a palavra coisa para se referir à publicidade, ela tenta desqualificá-la 
reforçando, assim, o seu ponto de vista negativo sobre os anúncios presentes nos sites de jogos. 
Nos fragmentos a seguir, observa-se que os entrevistados opinam ora em 1ª pessoa (usando o 
dêitico eu) e ora em 2ª e 3ª pessoa (usando os dêiticos tu e você). 
Eu acho chato, porque, tipo assim, você tá no jogo e andar e ver uma propaganda ou uma promoção que você 
nem sequer conhece e você perde. É irritante. (L., mo 10 anos, Brasil). 
Eu acredito que incomoda um pouco, porque tu não clicaste para ver, tu desejavas jogar e eles ficam aí
151
. 
(A. G., ma, 10 anos, Espanha). 
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Texto original: Yo creo que molesta un poco, porque tu no clicaste para verlo, tu deseabas jugar y se ponen ahí. 
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Nesses anunciados, cada criança não se apresenta como um sujeito único. Como afirma Helena 
Brandão (1998), apresenta-se como um sujeito que se divide, experimenta ou se apossa de outros 
lugares para enunciar a sua fala. Essa multiplicação de papéis assumida pelos sujeitos das 
enunciações quando começam a falar em 1ª pessoa e passam a falar em 2ª ou 3ª pessoa é, na 
verdade, uma estratégia ambivalente que tem a finalidade de eliminar as marcas da subjetividade, 
da parcialidade inerente de quem enuncia e, consequentemente, imprimir a objetividade e a 
imparcialidade no texto. Sendo assim, as crianças ao falarem de si nos enunciados, vão além de 
suas fronteiras, apresentam-se como sujeitos que se dividem e se apossam de outros lugares para 
mostrar que as suas opiniões sobre a publicidade nos sites de jogos não são simples opiniões de 
um único sujeito. 
Além das crianças que demonstraram se sentir incomodadas e irritadas com a publicidade nos 
jogos on-line, houve quem disse não se importar com os anúncios.  
Tanto faz, eu não tô nem aí pra elas. (...) Sei lá, não me interessam muito. (...) Se aparecer eu nem olho 
muito, fico mais prestando atenção no jogo (L. S., mo, 10 anos, Brasil).  
Eu não ligo, não me incomodam (V. M, mo, 10 anos, Brasil). 
A publicidade não me importa
152
. (L. V., ma, 10 anos, Espanha).  
As expressões não tô nem aí, não me interessam, não ligo e não me importa, usadas nos três 
enunciados acima, são palavras diferentes cujos sentidos mantêm uma relação de proximidade, ou 
seja, todas elas são usadas para expressar o desprezo desses entrevistados pelos anúncios 
veiculados nos jogos on-line. 
Já, no fragmento abaixo, o uso de diminutivo (xizinho) indica o grupo social o qual os 
entrevistados pertencem, uma vez que é comum nas falas das crianças o uso de palavras no 
diminutivo.  
Eu sempre fecho. (...) Quando eu vejo um xizinho, eu tiro pra não ficar precisando clicar e depois tá na 
página e deletar, né?! (F. A., mo, 10 anos, Brasil). 
A falta de credibilidade na publicidade foi outro motivo apontado pelas crianças para não se 
interessarem pelos anúncios. Na opinião delas, as mensagens publicitárias não devem ser 
consideradas, porque faltam com a verdade. 
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 Texto original: A mí la publicidad me da igual. 
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Tipo assim... aparece: “você ganhou... tan, tan, tan... você ganhou, por exemplo, 1000 reais, parabéns!” É 
tudo mentira (J. V., mo, 10 anos, Brasil). 
São mentiras porque é impossível colocar uma página em que se diz que pode entrar por ser o número cem e 
por isso te presenteiem com coisas
153
 (J. D., mo, 11 anos, Espanha).  
 
Não são verdade. (...) São uma besteira, dizem que vão te presentear coisas e não dão
 154
 (A. S., mo, 11 anos, 
Espanha). 
Nos fragmentos acima, crianças do Brasil e da Espanha fazem referência a textos publicitários 
para reforçarem suas opiniões negativas em relação à publicidade. Desse modo, há 
heterogeneidade discursiva, ou seja, há a presença de outro discurso que, nesse caso, é o discurso 
publicitário. Os três fragmentos apresentam o que Authier-Revuz (apud BRANDÃO, 2002) 
denomina heterogeneidade mostrada – definida na seção 3.4.2 – que se manifesta na superfície 
discursiva de maneira explícita no discurso relatado (direto ou indireto).  No primeiro enunciado, a 
criança brasileira utiliza o discurso direto, uma vez que recorta as palavras de um anúncio 
promocional e cita-as em sua fala utilizando, inclusive, a onomatopeia para reproduzir os sons do 
anúncio on-line. Nos outros dois enunciados, as crianças espanholas fazem referência também a 
anúncios promocionais, mas usam suas próprias palavras para remeter aos textos publicitários 
utilizando, portanto, o discurso indireto. Esses enunciados mostram como as crianças estão 
familiarizadas com os textos de anúncios on-line. 
A falta de credibilidade na publicidade por parte das crianças entrevistadas pode resultar, em 
alguns casos, da orientação dos adultos responsáveis por elas que, com o objetivo de evitar danos 
morais e financeiros, aconselham seus filhos a não clicarem nos anúncios. Como pode ser visto 
nos trechos abaixo produzidos por crianças espanholas: 
Meus pais dizem que, às vezes, tem que pagar por esses anúncios e por isso eu nunca presto atenção neles
155
 
(L. B., ma, 10 anos, Espanha). 
Não me interessam [os anúncios] e depois necessito da permissão dos meus pais
156
 (S. R., ma, 10 anos, 
Espanha). 
Não presto atenção porque meus pais dizem que não toque em nada aqui porque se não tem que pagar
157
 (D. 
C., mo, 10 anos).  
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 Texto original: A veces te molestan porque están ocupando la pantalla y (…) son mentiras porque es imposible 
ponerte una página que dice que puede entrar por ser el número cien y así te regalen cosas. 
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 Texto original: Porque no son verdad. (…) Son una chorrada, te dicen que van regalar cosas y no dan. 
155
Texto original: Mis padres dicen que, a veces, hay que pagar por eses anuncios y por eso nunca los presto atención. 
156
 Texto original: No me interesan y después necesito el permiso de mis padres. 
157
 Texto original: Mis padres dicen que toque en nada si no tiene que pagar. 
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Considerando que todo discurso é construído por meio da absorção e transformação do que já foi 
dito, percebemos, nos três enunciados acima, a presença das “vozes” dos pais dessas crianças 
espanholas exercendo influência nas suas percepções sobre a publicidade on-line. É válido 
ressaltar que, a partir do momento que as crianças retiram do discurso de seus pais fragmentos e os 
inserem em seus próprios discursos, elas mudam as condições de produção do que foi dito e, 
assim, a significação desses fragmentos ganham nova configuração semântica.  
As instruções dadas pelos pais sobre o uso seguro da internet também podem ser observadas nos 
discursos das crianças brasileiras. No fragmento abaixo, inicialmente, a criança diz não prestar 
atenção nos anúncios porque pode ser alguma coisa e seus pais instruíram-na a não visualizar esse 
tipo de coisa. Ela faz uso de metáforas quando usa as expressões alguma coisa e esse tipo de coisa 
para referir-se ao possível conteúdo inapropriado da publicidade e, em seguida, ela explicita que 
essa sua percepção foi construída com influência das orientações de uso da internet fornecidas 
pelos seus pais. O tipo de conteúdo inapropriado não é citado no enunciado, mas, identificamos os 
subentendidos da enunciação graças à competência enciclopédica
158
 que nos possibilita supor que 
mensagens abusivas, apelativas, enganosas e/ou ofensivas podem estar sendo citadas pelo 
enunciador implicitamente. 
Eu nunca olho, (...) porque eu acho, assim, que pode ser alguma coisa (...) e meus pais disseram pra eu não 
olhar esse tipo de coisa (M. L., ma, 9 anos, Brasil). 
Nos dois enunciados abaixo, também produzidos por crianças do Brasil, nota-se 
interdiscursividade nos trechos para ser de incentivo das crianças e gente grande, uma vez que 
estas expressões são comuns em falas de adultos e não de crianças. 
Eu acho chato porque ensina coisas que não devia, (...) porque às vezes nem são coisas legais para mostrar 
para ser incentivo das crianças (J. V., mo, 10 anos, Brasil).  
Porque eu não tenho interesse. (...) Porque às vezes aparece uma coisa de gente grande ou às vezes quando a 
gente clica é vírus (M. E., ma, 9 anos, Brasil).  
Outra questão observada nas falas dos entrevistados é que alguns deles consideram a publicidade 
nos sites de jogos irritante porque, na opinião deles, a internet não é o meio mais adequado para as 
mensagens publicitárias serem veiculadas, como mostra os trechos abaixo:  
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 A competência enciclopédica, segundo Maingueneau (2001, p. 42), é o conjunto ilimitado de conhecimentos que 
resulta da experiência de vida de cada um e do contexto cultural da sociedade em que se vive. A competência 
enciclopédica serve de apoio para a produção, bem como a compreensão de enunciados. Ver mais sobre isso na seção 
3.4.2 do capítulo 3. 
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Não deveriam os por aí (...) porque me interrompem.
159
 (M. S., mo, 9 anos, Espanha). 
Não teriam que ser colocados ali (...) nunca me interessam. (C. F., mo 10 anos, Brasil). 
Nos enunciados acima, os advérbios aí e ali, utilizados, respectivamente, pelos entrevistados 
espanhol e brasileiro são indicações espaciais dos seus discursos que se referem ao espaço físico 
dos sites de jogos onde os anúncios são veiculados e que, na opinião deles, não seria um local 
adequado para as mensagens publicitárias. 
Outra explicação para a rejeição da publicidade nos jogos on-line é dada por algumas crianças que 
apontam a televisão como um meio de comunicação mais adequado para a veiculação de anúncios 
do que a internet. É o que pensa, por exemplo, uma das crianças brasileiras que, ao ser indagada 
sobre o motivo de não gostar dos anúncios que aparecem nos jogos, afirma que o lugar das 
propagandas é na televisão. O uso do imperativo, no trecho abaixo, tornou a frase mais incisiva e 
enfática.  
Se quer ver propaganda, liga a TV (V., mo, 10 anos, Brasil). 
Algumas crianças espanholas compartilham dessa mesma opinião. Afirmam que os anúncios 
publicitários transmitidos na televisão não são tão incômodos, pois são menos impertinentes e não 
exigem ações imediatas de quem os vê como acontece em muitos dos anúncios on-line que ficam 
pedindo coisas, como comenta a entrevistada A. G. em um dos enunciados abaixo.  
Incomodam-me um pouco (...), pois fico um pouco agoniada ao ver tantos anúncios por aí enquanto estou 
jogando os jogos. (...) Mas na televisão nem tanto
160
. L. B. (ma, 10 anos, Espanha).  
Na televisão, você vê os anúncios e não se importa, porém os da rede incomodam (...) porque na rede estão 
pedindo coisas e na televisão você os vê e dá na mesma
161
 (A. G., ma, 10 anos, Espanha). 
As crianças espanholas e brasileiras rejeitam a publicidade nos sites de jogos, pois percebem 
aquele espaço como um local cuja única finalidade é jogar. No entanto, algumas delas não se 
mostram desfavorável em relação à publicidade em geral, uma vez que aceitam a veiculação de 
anúncios na televisão. Isso revela que a publicidade televisiva tem um maior alcance do que a da 
internet e deixa claro o já aceito tradicional modelo comercial das emissoras televisivas da 
Espanha e do Brasil. 
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 Texto original: No deberían ponerlos ahí (…) porque me interrumpen. 
160
Texto original: Un poco me molestan (...) pues me agobio un poco al ver tantos anuncios por ahí mientras estoy 
jugando los juegos. 
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 Texto original: En la televisión, los anuncios los ve y te da igual, pero los de la red molestan (…) porque en la red 
están pidiendo cosas y en la tele los mira y ya te da lo  mismo. 
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Ao analisarmos o sentido amplo desses enunciados, compreendemos de maneira mais clara porque 
as crianças conferem à televisão o lugar ideal para os anúncios. A televisão, quando surgiu no 
Brasil, teve apoio fundamental da publicidade. Muitos dos primeiros programas televisivos tinham 
seus nomes relacionados com seus patrocinadores como, por exemplo, o noticiário O seu repórter 
Esso
162
. Na Espanha, a publicidade também exerce papel importante desde 1956
163
 quando foi 
fundada a primeira emissora de televisão do país, Televisión Española (TVE), que veiculou 
anúncios publicitários até 2010, ano que passou a ser financiada por subvenções públicas e 
impostos diretos sobre as operadoras privadas de televisão e telefonia
164
. A publicidade continua 
exercendo influência na programação televisiva atual tanto do Brasil como da Espanha, 
aparecendo não somente nos intervalos da programação, mas na estrutura e nos enredos dos 
programas, nos merchandisings, assim como nos patrocínios. Apesar do visível crescimento nos 
últimos anos da internet como veículo estratégico para veiculação de campanhas publicitárias, as 
mídias tradicionais ainda não foram superadas e a TV continua sendo um veículo influente.  
Embora a maioria das opiniões dos entrevistados a respeito da publicidade nos sites de jogos tenha 
sido negativa, houve entrevistados que, além de mostrar o lado negativo da publicidade, 
enumeraram alguns aspectos positivos nos anúncios, como pode ser observado no enunciado 
abaixo produzido por uma criança espanhola: 
Pois, rapaz, eu acho [os anúncios] bom por um lado e ruim por outro lado. (...) Bom porque fazem promoção 
e você pode comprar [o produto] mais próximo. (...) [E ruim] porque nos faz esperar mais para jogar o jogo
165
 
(M. C., mo, 10 anos, Espanha).  
No enunciado abaixo, o entrevistado brasileiro justifica a presença da publicidade nos jogos on-
line como uma estratégia de venda. Refere-se às empresas/marcas que anunciam de maneira 
genérica, usando o dêitico eles. 
Eu acho que é importante, porque eles tão querendo vender, aí ficam colocando propaganda nos jogos para 
conseguir mais audiência (V. M., mo, 10 anos, Brasil). 
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 O noticiário Repórter Esso foi o primeiro noticiário de radiojornalismo no Brasil passando a ser transmitido 
também pela televisão no ano 1952. 
163
  Ministerio de Educación de España. “El nacimiento y la llegada de la televisión”. Disponível em 
<http://recursos.cnice.mec.es/media/television/bloque2/pag2.html#>. Acesso: 29 de junho de 2013. 
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 20 Minutos. “La UE aprueba el nuevo modelo de financiación de RTVE sin publicidad”. 2 de julio de 2010. 
Disponível em: <http://www.20minutos.es/noticia/769869/0/rtve/financiacion/publicidad/>. Acesso: 29 de junho de 
2013. 
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 Texto original: Pues, hombre, me parece bien [los anuncios] por un lado y mal por el otro. (…) Bien porque hacen 
promoción y puede comprarlo [el producto] más cercano. (…) [Y mal] porque nos hacen esperar más para jugar el 
juego. 
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Nesses outros enunciados, os entrevistados comentam que as boas propagandas são aquelas que 
divulgam produtos que atendam seus interesses. 
Gosto por causa das roupas e por causa das coisas que mostram (P. S., ma, 11 anos, Brasil). 
[Não me incomodam] quando dão informação de um produto novo que saiu
166
 (A. V., mo, 10 anos, Espanha).  
Às vezes é interessante. (...) É tipo quando fala assim: “um jogo para baixar, o novo site que lançou” (G. mo, 
10 anos, Brasil). 
No terceiro fragmento acima, o entrevistado brasileiro faz uso da intertextualidade citando um 
trecho de uma mensagem publicitária para explicar sua opinião. Enquanto que, nos dois outros 
trechos, as crianças espanholas opinam de maneira genérica. Uma delas faz uso do termo coisas 
para caracterizar o que acha interessante nas mensagens publicitárias e a outra usa o artigo 
indefinido um antes da palavra produto, sendo assim, não especifica que tipo de produto gosta de 
ver na publicidade. 
Algumas crianças sugeriram mudanças para que os anúncios deixassem de incomodar. A 
disposição dos anúncios nos sites, a frequência com que são veiculados e o conteúdo das 
mensagens, que deveriam divulgar produtos mais relacionados com o que desejam aqueles que 
jogam on-line, foram mudanças sugeridas pelos entrevistados. 
Eu acho que deveria botar as propagandas ao lado da tela e não na frente dela. (...) se tão do lado não tem 
problema não (A. L., ma, 10 anos, Brasil). 
Bom, minha opinião é que poderiam colocá-los, mas não tantas vezes (...) porque é um pouco demais e 
alguns demoram muito
167
 (S. R., ma 10 anos, Espanha).  
[Os anúncios têm que] melhorar, (...) botar mais coisas que a pessoa peça, (...) o que as pessoas querem de 
verdade (L. C., ma, 10 anos, Brasil). 
Poderia [existir] sim de outra forma. (...) Mandava pelo celular, uma mensagem pelo celular. (A. L., mo, 10 
anos, Brasil).  
Ao observar os enunciados acima, percebemos que o problema não está na publicidade em si, mas 
na maneira como a mesma é apresentada às crianças nos sites de jogos. O público infantil expressa 
irritação em relação aos anúncios que dificultam sua intenção de jogar on-line, no entanto, se 
mostra aberto a receber mensagens comerciais de outras maneiras como, por exemplo, através do 
celular como sugere o menino brasileiro autor do último enunciado apresentado acima. 
                                                          
166
 Texto original: Algunas veces me molestan y otras no. [No me molestan] cuando dan información de un producto 
nuevo que salió. 
167
 Texto original: Bueno, mi opinión es que podrían ponerlos, pero no tantas veces (…) porque es un poco pesado y 
algunos tardan mucho. 
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5.2.2 Interação com os anúncios on-line 
Em relação à interação com a publicidade on-line, os discursos dos entrevistados dividiram-se 
entre aqueles que expressaram nunca clicar nos anúncios e os que disseram clicar 
ocasionalmente, sendo assim, não houve ninguém que tenha dito ter o hábito de clicar para ver as 
mensagens publicitárias por completo. Logo abaixo, são apresentados dois enunciados, um 
produzido por uma criança brasileira e outro por uma criança espanhola, em que elas dizem não 
possuir o hábito de clicar nas mensagens publicitárias. No primeiro enunciado, a entrevistada 
espanhola não explicita que não clica nos anúncios, mas, ao usar o advérbio de exclusão só, deixa 
subentendido que não costuma clicar no conteúdo publicitário, pois apenas o visualiza. Já, no 
segundo enunciado, a entrevistada brasileira fala o mesmo que a espanhola, no entanto, de maneira 
explícita.  
Só os vejo
168
 (P. S., ma, 11 anos, Espanha). 
Às vezes eu olho, presto atenção, só que eu nunca cliquei (A. L., ma, 10 anos, Brasil). 
Entre as crianças que mencionaram já ter clicado em anúncios on-line ocasionalmente, alguns 
entrevistados espanhóis empregaram locuções adverbiais de tempo indefinidas: algumas vezes, 
numa vez, alguma vez, como pode ser observado nos enunciados abaixo. Essas locuções são 
marcas linguísticas que indicam as circunstâncias em que os entrevistados realizaram a ação de 
clicar em mensagens publicitárias. Desse modo, por terem utilizado locuções adverbiais 
indefinidas, essas três crianças espanholas não revelaram muitas informações sobre como se deu 
as interações delas com os anúncios. Mas, por outro lado, dão pistas de que essas interações 
aconteceram esporadicamente, “sem querer” e que, portanto, não significaram muito para os 
entrevistados a ponto de eles lembrarem as situações específicas em que clicaram nos anúncios. 
Alguma vez cliquei sem querer, sabe? (...) está aqui e então algo assim... e digo: ui! E faço download dele
169
 
(A. T., mo, 10 anos, Espanha). 
Numa vez já entrei
170
 (M. C., mo, 10 anos, Espanha). 
Alguma vez sim [cliquei em um anúncio]... faz muito tempo
171
 (A. V., mo, 10 anos, Espanha). 
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 Texto original: Sólo los veo. 
169
 Texto original: Alguna vez cliqué sin querer, ¿sabes? (…) está aquí y entonces algo así y digo: ¡ui! Y lo descargo. 
170
 Texto original: En una vez ya entré. 
171
 Texto original: Alguna vez sí [cliqué en un anuncio] (…) hace mucho tiempo. 
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Diferentemente das crianças que não especificaram os anúncios em que clicaram ocasionalmente, 
houve aquelas que citaram exemplos de propagandas com que já interagiram. Os fragmentos 
abaixo mostram isso. No primeiro enunciado, a menina brasileira mencionou um anúncio 
específico, listando alguns e não todos os produtos que estavam sendo anunciados, pois a 
expressão um bocado de coisa deixa implícito que havia mais produtos no anúncio. Ao contrário 
do primeiro, no segundo enunciado, a menina espanhola não menciona um único anúncio, mas um 
tipo de publicidade. Percebemos que ela não se refere a um tipo de anúncio específico, pois, ao 
mencionar que clica em anúncios que utilizam jogos de caça-palavras, completa a frase utilizando 
as expressões algo assim e esse tipo de coisa. 
[O anúncio] era um conjunto de tênis, chuteira, um bocado de coisa (L. C., ma, 10 anos. Brasil). 
Às vezes [clico] quando são jogos de caça-palavras ou algo assim, esse tipo de coisa, eu clico antes, mas 
depois quando me mandam dar informação, não as dou
172
 (N. C., ma, 11 anos, Espanha). 
Um dos motivos de as crianças não interagirem com os anúncios, está relacionado com o fato de 
os mesmos não serem atrativos. No enunciado abaixo, um menino espanhol, após ter comentado 
que se lembrava de ter visto um anúncio do Iphone em um site de jogos, disse não ter clicado nele 
apesar de se interessar pelo produto anunciado, o que evidencia que a mensagem publicitária não 
se mostrou sedutora ao ponto de fazer com que o menino continuasse visualizando-a até o final. 
Gosto do produto, mas do anúncio não
173
 (P. S., mo, 10 anos, Espanha). 
Outro entrevistado espanhol, ao ser solicitado para citar um exemplo de anúncio em que tenha 
clicado, disse:  
[Cliquei] quando houve o terremoto do Japão. Que aparecia (...) que havia morrido muita gente e coisas 
assim
174
 (D. S., mo, 10 anos, Espanha). 
Na fala acima, é perceptível que o menino não se refere a um anúncio publicitário e sim a uma 
notícia sobre uma tragédia ocorrida no Japão. É possível notar que o entrevistado não consegue 
diferenciar com clareza uma notícia de um anúncio publicitário, desse modo, podemos dizer que 
ele não domina os gêneros discursivos publicitário e jornalístico, ambos amplamente usados na 
sociedade na qual está inserido. Uma vez que “cada enunciado possui um certo estatuto genérico, 
                                                          
172
 Texto original: A veces [clico] cuando son juegos de caza palabras o algo así, eses tipos de cosas, yo antes clico, 
pero después cuando me manda dar información, no la do. 
173
 Texto original: Me gusta el producto, pero el anuncio no. 
174
 Texto original: [Cliqué] Cuando hubo el terremoto de Japón. Que aparecía (…) que había muerto mucha gente y 
cosas así. 
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e é baseando-se nesse estatuto que com ele lidamos” (MAINGUENEAU,  2001, p. 44), podemos 
dizer que a impossibilidade de identificação do discurso publicitário pelo menino espanhol pode 
resultar em um comportamento inadequado por parte dele em relação aos anúncios que apareçam 
enquanto estiver jogando on-line, o que pode deixá-lo mais vulnerável aos argumentos persuasivos 
próprios do discurso publicitário.   
 
5.2.3 Marcas e produtos visualizados nos anúncios on-line 
Como visto anteriormente, a maioria dos entrevistados brasileiros e espanhóis apresentou um 
discurso contra os anúncios veiculados nos sites de jogos, afirmando que, na maioria das vezes, 
não prestavam atenção e dificilmente clicavam neles. Contudo, as crianças de ambas as 
nacionalidades conseguiram mencionar nomes de marcas e/ou produtos que viram alguma vez na 
publicidade on-line enquanto jogavam. 
Antes de analisar os discursos infantis propriamente, é necessário fazermos algumas considerações 
sobre os nomes de marcas e os produtos que representam. Os nomes de marcas e de produtos são 
nomes próprios que permitem identificar seus correlatos. Para que um consumidor identifique a 
que se referem quando usados em um enunciado, é preciso que recorra a sua competência 
enciclopédica
175
, que possivelmente contém a informação sobre a empresa ou instituição a qual é 
representada pela marca mencionada e o tipo de produto que ela vende. 
Nos enunciados abaixo, por exemplo, recorremos a nossa competência enciclopédica para saber 
que as entrevistadas, ao usarem as palavras Telefónica e Google, estão se referindo, 
respectivamente, a uma empresa de telecomunicações da Espanha e a um site de busca.  
Pois havia um [anúncio] da Telefónica que aparecia uma tarifa
176
 (L. V., ma, 10 anos, Espanha). 
No Google às vezes aparece alguns [anúncios] de celulares, coisas assim
177
 (B. T., ma, 11 anos, Espanha). 
Segundo Maingueneau (2011, p. 207) “o nome de marca somente adquire sentido ao ser 
relacionado a dois outros tipos de denominações, situadas em planos distintos: a denominação da 
categoria de produto e a do produto”. Esse mesmo autor define marca como um nome que designa 
uma entidade ou empresa e que ultrapassa o estatuto de fabricante para se tornar um produtor de 
discursos que insere valores abstratos em seus produtos. Para ele, categoria de produto seria a 
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 Ver nota de rodapé d número 143. 
176
 Texto original: Pues había uno [anuncio] de Telefónica que aparecía una tarifa. 
177
 Texto original: En Google a veces te aparece algo de móviles, cosas así. 
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designação dada às classes de produtos e, finalmente, o nome do produto seria um nome próprio o 
qual se refere a um número de mercadorias idênticas, ressaltando que nem todos os produtos 
possuem nomes. É possível observar exemplos dessas denominações comentadas por 
Maingueneau nos fragmentos abaixo onde um menino espanhol e uma menina brasileira 
comentam sobre o que viram nos anúncios on-line. 
[Vi] anúncios de Kia, de Audi... de comida e de Coca-cola e de bebida
178
 (D. S., mo, 10 anos, Espanha). 
Quando a gente tava jogando aquele Obaid que eu não queria, apareceu um spray pra emagrecer, um Nutri 
Plus, alguma coisa assim (J. M., ma, 10 anos, Brasil). 
O entrevistado de nacionalidade hispânica, no primeiro enunciado acima, cita a marca de 
refrigerante Coca-cola e as de automóveis Kia e Audi, assim como as categorias de produto 
comida e bebida. A entrevistada brasileira, no enunciado seguinte, menciona a categoria do 
produto spray pra emagrecer para, em seguida, citar o nome Nutri Plus que ela acredita ser desse 
produto. 
Inúmeras outras marcas, categorias e nomes de produtos foram citados pelas crianças espanholas, 
como pode ser observado na Figura 33. Em relação às marcas e os nomes de produtos, apenas 
Movistar e Iphone foi mencionado por mais de uma criança. Entre as categorias genéricas de 
produtos, destacaram-se celular, citado cinco vezes, prêmios/promoções e roupa, ambas 
mencionadas por quatro crianças, como pode ser observado na Tabela 11. Ao observarmos a 
Tabela 12, percebemos também que as marcas e produtos mencionados referem-se a bebidas, 
automóveis, lojas, material esportivo, empresa de seguro, empresas de telefonia, aparelhos 
celulares e jogo eletrônico. Constatamos, portanto, que as crianças espanholas revelaram em seus 
discursos que recebem mensagens publicitárias de uma grande variedade de produtos enquanto 
jogam na internet. 
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 Texto original: [Vi] anuncios de Kia, de Audi… de comida e de Coca-cola e de bebida. 
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 FIGURA 33 – Marcas, categorias e nomes de produtos citados pelas crianças espanholas: 
 
 
     
                      TABELA 11 – Frequência das categorias de produtos citados pelas crianças espanholas: 
CATEGORIAS DE PRODUTOS FREQUÊNCIA  
Celular  5 
Prêmios / Promoções  4 
Roupa  4 
Automóvel 2 
Bebida  2 
Jogo 2 
Brinquedos 1 
Cerveja sem álcool  1 
Comida 1 
Computador  1 
Fralda descartável 1 
Hambúrguer  1 
Patinete 1 
 
MARCAS 
• Audi 
• Chacón 
• Coca-Cola 
• Colacao 
• Decathlon 
• El Corte Inglés 
• Ferrari 
• Kia 
• Kinder 
• Movistar 
• Nike 
• PlayStation 
• Telefónica 
• Umbro 
• Zara 
• Zurich 
CATEGORIAS DE PRODUTOS 
• Automóvel 
• Bebida 
• Brinquedo  
• Celular 
• Cerveja sem álcool 
• Comida 
• Computador 
• Fralda descartável 
• Hambúrguer 
• Jogo 
• Patinete 
• Prêmios / promoções 
• Roupa 
NOMES DE PRODUTOS 
• Aquarius 
• Jogo Modern Wafare 
• Iphone 
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TABELA 12 – Marcas e nomes de produtos citados pelas crianças espanholas: 
MARCAS E NOMES DE 
PRODUTOS 
EMPRESAS/PRODUTOS QUE REPRESENTAM 
Aquarius Marca de bebida isotônica pertencente ao grupo Coca-cola. 
Audi Marca automobilística alemã que faz parte do grupo Volkswagen. 
Chacón Loja de brinquedos. 
Coca-cola Marca de refrigerantes. 
Colacao Marca de achocolatado pertencente ao grupo alimentício Nutrexpa. 
Decathlon Loja criadora e distribuidora de artigos esportivos. 
El Corte Inglés Rede de lojas de departamento. 
Ferrari Fabricante italiana de automóveis. 
Iphone  Linha de smartphones pertencente à marca Apple. 
Jogo Modern Wafare Videojogo desenvolvido pela empresa norte-americana Infinity Ward. 
Kia Marca automobilística sul coreana.  
Kinder Loja de roupas para crianças. 
Movistar  Operadora de telefonia móvel que faz parte do grupo espanhol Telefónica. 
Nike Marca de artigos esportivos. 
PlaySatation Marca de consoles de videogame criada e desenvolvida pela Sony Computer 
Entertainment. 
Telefónica Empresa de telecomunicações da Espanha.  
Umbro Marca de artigos esportivos. 
Zara Rede de lojas de moda espanhola. 
Zurich Empresa de seguros suíça. 
 
Nos discursos das crianças brasileiras, por sua vez, não houve nenhuma categoria ou nome de 
produto que tenha sido mencionado por mais uma criança. Além disso, em relação às crianças 
espanholas, as brasileiras citaram um número bem menor de marcas (apenas cinco no total) e 
categorias de produtos (apenas nove no total). Como mostra a Tabela 13, cada categoria de 
produto foi mencionada por apenas uma criança. É válido ressaltar que, ao analisarmos a que 
segmento de mercado se referem as marcas, as categorias e os nomes de produtos mencionados, 
percebemos que o mercado de beleza (moda, cosméticos, perfumaria, artigos para emagrecimento) 
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se destacou nas falas dos entrevistados do Brasil. Como pode ser visto na Figura 34, entre as cinco 
marcas citadas, três fazem referência ao mercado de beleza (Água de Cheiro, Ana Hickman, O 
Boticário), entre as nove categorias mencionadas, quatro fazem alusão a produtos de beleza 
(roupa, perfume, produto de pele, spray para emagrecer) e, finalmente, dos dois nomes de 
produtos citados, um faz menção a esse mesmo mercado (Nutri Plus).  Sendo assim, percebemos 
que as crianças brasileiras demonstraram através de suas falas que recebem, principalmente, 
mensagens publicitárias relacionadas ao mercado de beleza quando jogam na internet. 
 FIGURA 34 – Marcas, categorias e nomes de produtos citados pelas crianças brasileiras: 
 
 
                       TABELA 13 – Frequência das categorias de produtos citadas pelas crianças espanholas: 
CATEGORIAS DE PRODUTOS FREQUÊNCIA 
Automóvel 1 
Filme 1 
Roupa 1 
Perfume 1 
Produto de pele 1 
Spray para emagrecer 1 
Tablet 1 
Celular 1 
Prêmios / Promoções 1 
MARCAS 
• Água de Cheiro 
• Ana Hickmann 
• Lojas Americanas 
• O Boticário 
• Sky 
CATEGORIAS DE PRODUTOS 
• Automóvel 
• Celular 
• Filme  
• Perfume 
• Prêmios / promoções 
• Produto de pele 
• Roupa 
• Spray para emagrecer 
• Tablet 
NOMES DE PRODUTOS 
• Jogo DDtank 
• Nutri Plus 
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    TABELA 14 – Marcas e nomes de produtos citados pelas crianças brasileiras: 
MARCAS E NOMES DE 
PRODUTOS 
EMPRESAS/PRODUTOS QUE REPRESENTAM 
Água de Cheiro Franquia brasileira de perfumaria e cosméticos. 
Ana Hickman Linha de produtos de moda que levam o nome de uma modelo e apresentadora brasileira. 
Jogo DDtank Jogo on-line de tiros. 
Lojas Americanas Rede de lojas brasileira do segmento de varejo. 
Nutri Plus Loja de comércio eletrônico que vende suplementos alimentares, produtos 
emagrecedores, produtos naturais, entre outros. 
O Boticário Franquia brasileira de perfumaria e cosméticos. 
Sky Empresa brasileira de TV por assinatura. 
Ao comparar os discursos das crianças espanholas e brasileiras sobre o que viram nos anúncios 
on-line, constatamos que houve mais diferenças do que semelhanças. Embora algumas categorias 
de produtos tenham se repetido nas falas dos entrevistados de ambas as nacionalidades 
(automóvel, roupa, celular), não houve nenhuma marca ou nome de produto repetido. 
 
5.2.4 Anúncios on-line que despertaram desejo de consumo 
Inseridas no mercado global competitivo, as empresas e as corporações necessitam vender seus 
produtos/serviços, divulgar sua imagem e tornar sua marca conhecida por seus consumidores para 
que seu negócio seja rentável. A publicidade exerce nesse contexto o importante papel de despertar 
no consumidor o desejo de consumir não apenas produtos/serviços, mas valores, ideias e modos de 
vida. Nesse sentido, buscamos identificar nos discursos infantis quais tipos de anúncios 
visualizados nos sites de jogos conseguem despertar o desejo de compra ou que conseguem 
persuadir as crianças a comprarem o que foi anunciado. 
As falas das crianças espanholas equilibraram-se quanto a isso. Algumas crianças disseram nunca 
ter desejado ou comprado produtos e outras afirmaram já ter se interessado por produtos 
anunciados em sites de jogos e, inclusive, ter chegado a comprá-los. A marca Coca-cola, as 
categorias de produtos água, chuteira de futebol, celular, brinquedo e os produtos Iphone, PSP, 
Nintendo Wi, anunciados nos sites de jogos on-line, foram mencionados como desejados e/ou 
comprados pelas crianças espanholas entrevistadas. O fragmento abaixo serve como exemplo em 
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que um dos entrevistados cita uma marca (Coca-cola) e algumas categorias de produtos (água e 
chuteira de futebol) ao responder em que tipo de anúncio sentiu vontade de comprar. 
Com coca-cola, com água, às vezes, quando tem água de uma marca boa e chuteiras de futebol
179
 (D. S., mo, 
10 anos, Espanha). 
Nesse outro exemplo apresentado logo abaixo, uma menina espanhola emprega, na primeira frase 
do enunciado, o artigo indefinido algum antes da categoria de produto brinquedo para se referir de 
maneira genérica a uma lembrança de um anúncio que despertou o desejo de consumo nela. Na 
frase seguinte, ela tenta tirar o caráter genérico do enunciado especificando que o brinquedo ao 
qual se referia na frase anterior era o produto Iphone. O uso da expressão algo assim para concluir 
o enunciado dá pista de que a menina não tinha certeza se o anúncio era mesmo sobre um Iphone.  
Lembro-me sim de algum brinquedo. (...) Bom, era um Iphone, algo assim
180
 (P. S., ma, 11 anos, Espanha). 
O fragmento acima chama atenção pelo fato de a entrevistada ter classificado o produto iPhone na 
categoria brinquedo e não na de smartphone. Essa denominação do iPhone como brinquedo 
evidencia a penetração de produtos tecnológicos (celulares, notebooks, tablets etc.) no brincar 
infantil, como apontam os estudos de Souza e Agnelli (2013) comentados na seção 1.3 do capítulo 
1.  
Entre as crianças brasileiras, a situação é equivalente a das crianças espanholas, ou seja, houve 
equilíbrio quanto às respostas dos entrevistados. Houve quem disse que nunca desejou consumir 
nenhum produto visto nos anúncios da internet e, em contrapartida, houve quem afirmou que, 
além ter desejado comprar algum artigo anunciado, muitas vezes, chegou a efetuar sua compra. 
Diferentemente das crianças espanholas que, em sua maioria, se limitaram a apenas mencionar 
produtos e marcas desejadas e/ou compradas, as brasileiras descreveram com total naturalidade e 
fluidez situações em que cederam aos argumentos persuasivos da publicidade, como pode ser visto 
no seguinte fragmento: 
Uma vez eu pedi... um livro. É... um lançamento pra minha coleção que se chama Querido Diário Otário – 
ano 2. (...) A gente encomendou pela internet. (...) Eu nem conhecia, mas aí eu vi a propaganda da Saraiva 
dizendo que ia lançar, aí eu fui atrás do site (A. L., ma, 10 anos, Brasil). 
                                                          
179
 Texto original: Con coca-cola, con agua a veces cuando tiene de una marca muy buena y botas de fútbol. 
180
 Texto original: Recuerdo si de alguno juguete. (…) Bueno, era un Iphone, algo así. 
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No enunciado acima, a menina brasileira descreve uma situação específica em que conheceu um 
produto (o volume 2 do livro Querido Diário Otário
181
) através de um anúncio publicitário on-line 
da livraria brasileira Saraiva que despertou sua curiosidade e fez com que ela comprasse o livro. O 
dêitico eu marca quase todo o enunciado, com exceção da terceira frase em que aparece a locução 
pronominal a gente que é um registro de língua mais informal bastante comum na fala dos 
brasileiros e equivale, do ponto de vista semântico, ao pronome pessoal nós (1ª pessoa do plural). 
A inclusão da locução a gente revela a presença de pelo menos mais uma pessoa no momento da 
compra on-line do livro. Embora não tenha sido dito no enunciado, podemos inferir que essa ou 
essas pessoas sejam adultos do convívio da entrevistada, uma vez que uma criança sozinha não 
conseguiria efetuar uma compra pela internet por não possuir os dados bancários exigidos pelos 
sites de compra e, portanto, necessitaria da permissão de adulto para usar seus dados bancários. 
O aval de adultos para a efetuação do consumo de produtos vistos na internet e desejados pelas 
crianças também é mostrado no enunciado a seguir produzido por outra menina brasileira. Nesse 
fragmento, a entrevistada fala sobre uma boneca vista em um anúncio on-line que desejava possuir 
e, para isso, pediu que sua mãe a comprasse. Inicialmente, ela usa a locução verbal vai comprar, 
indicando que sua mãe ainda irá atender seu pedido, posteriormente, se contradiz e usa o verbo 
conjugado no passado (comprou) que indica que sua mãe já comprou a boneca. O trecho eu tive 
vontade, repetido duas vezes, evidencia o desejo de consumo despertado pela publicidade. Uma 
vez que, para compartilhar da cultura lúdica contemporânea, muitas crianças se veem obrigadas a 
consumir determinados produtos, a compra dessa boneca desejada pela entrevistada pode 
representar um requisito para ela possuir a senha de entrada em um determinado grupo social o 
qual deseja participar. 
... a minha mãe vai comprar uma boneca que eu tive vontade que eu vi na internet, eu tive vontade, aí (...) eu 
pedi pra ela comprar e ela comprou (M. L., ma, 9 anos, Brasil). 
As declarações das meninas brasileiras apresentadas nos dois parágrafos anteriores são exemplos 
de situações em que os pais atendem aos pedidos dos filhos. Mas, quando não conseguem 
convencer seus pais, as crianças se utilizam de alguns artifícios, como explica essa outra 
entrevistada do Brasil: 
Eu sou danada com minha mãe e com meu pai, às vezes, quando eu quero alguma coisa, eu faço cara de 
anjinho e peço pra eles (L. C., ma, 10 anos, Brasil). 
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 Na Espanha essa série de livros tem o título Querido Diario Tonto.  
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Para explicar como convence os seus pais a fazerem o que ela pede, a entrevistada contrapõe a 
ideia de quem ela diz ser (danada, que na linguagem informal no Brasil designa a pessoa que é 
hábil, esperta) e como ela parece ser em determinada situação (com cara de anjinho). Ao 
empregar a metáfora cara de anjinho, ela explica por meio da analogia que se comporta diante dos 
pais de maneira dócil, amável e gentil sempre que quer comprar alguma coisa. 
Os discursos das crianças do Brasil também revelaram que elas não se limitam a somente desejar 
produtos que são anunciados ou a pedir a seus pais que os comprem. Elas mostraram familiaridade 
com os sites de compras e descreveram situações em que buscaram informações sobre produtos na 
internet e, inclusive, compraram na web. No enunciado abaixo, duas crianças descrevem compras 
que efetuaram no site de compras Mercado Livre
182
 e na loja on-line da Apple. 
Só uma vez que (...) eu tava precisando de uma chuteira e aí eu vi a chuteira na internet. (...) Eu procurei no 
Mercado Livre, aí não tinha o meu tamanho, aí eu fui numa outra loja e consegui pedir pela internet (L. S., 
mo, 10 anos, Brasil). 
Eu compro pela Apple Store (V. B., mo, 10 anos, Brasil). 
Nessa outra fala que segue logo abaixo, a entrevistada manifestou como o consumo de produtos 
vendidos na internet é vivenciado por ela por intermédio de seu pai. A predominância de verbos no 
presente e o uso repetido da expressão toda vida indicam que as ações relatadas pela menina 
brasileira são habituais e não pontuais.   
Meu pai quando ele no Facebook... quando ele entra, (...) toda vida que ia lançar alguma coisa nas lojas 
americanas, tem lá, aí toda vida ele vê quando lançam celular, televisão, essas coisas, aí ele me mostra. Só 
pra gente vê como tá o preço dessas coisas, aí se tiver barato a gente vai lá e compra, mas confere se tá o 
mesmo preço, o mesmo conteúdo, as mesmas coisas (J. M., ma, 10 anos, Brasil). 
Se por um lado, algumas crianças demonstraram empatia com os sites de compras on-line, por 
outro, houve aquelas que expressaram desconfiança em relação a esse tipo de consumo. É o caso 
de uma entrevistada brasileira que em sua fala se refere às compras on-line como menos 
confiáveis do que as compras feitas em lojas físicas, porque oferecem produtos para vender que 
não condizem com a realidade.  
Eu acho um desperdício. (...) É falsidade por causa que quando a gente compra, né? Não é igual quando a 
gente viu, porque a gente vê no computador, né? É tudo as mil maravilhas, mas quando a gente compra na 
realidade não é muito bom assim o produto, por isso é melhor comprar direto da loja, porque a gente vê como 
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é, a gente tipo experimenta. É melhor comprar na loja do que ficar comprando no computador que 
computador não é confiável (F. S., ma, 10 anos, Brasil).  
Como se vê no enunciado acima, a menina brasileira inicia sua fala com o pronome pessoal eu (1ª 
pessoa do singular) e, em seguida, continua o texto utilizando a locução pronominal a gente. A 
entrevistada singulariza sua opinião ao iniciar sua fala com o pronome eu, mas, quando troca o 
pronome eu pela locução a gente, faz uma generalização, amplia o círculo do emissor e pluraliza 
seu ponto de vista que passa a não ser apenas dela e sim de um grupo de pessoas a qual ela faz 
parte.  Acontece o que Benveniste (apud BRANDÃO, 2002) denomina plural nós-inclusivo – 
definido na seção 3.4.2 – que consiste na junção do eu + você (pessoas entre as quais existe a 
correlação de subjetividade). É possível que esse grupo de pessoas a qual a entrevistada se refere 
seja de indivíduos que possuem o hábito de fazer compras pela internet, sendo assim, se ela 
mesma se inclui nesse grupo, há implicitamente no enunciado a ideia de que ela já comprou algo 
pela internet algum dia e não obteve êxito na sua compra, o que justificaria sua opinião negativa 
em relação ao comércio on-line.  
 
5.2.5 Conclusões parciais sobre a publicidade nos sites de jogos pelo olhar infantil 
A análise dos discursos infantis sobre a publicidade presente nos sites de jogos desde quatro 
perspectivas (interesse pelos anúncios on-line, interação com os anúncios on-line, marcas e 
produtos visualizados nos anúncios on-line e anúncios on-line que despertam desejo de consumo) 
permitiu que fizéssemos várias considerações, algumas referentes, especificamente, às crianças 
brasileiras ou às espanholas e outras referentes a todas as crianças participantes do estudo, 
independentemente das suas nacionalidades.  
A primeira consideração a ser comentada é que muitas das crianças brasileiras e espanholas que 
afirmaram não se interessar pelos anúncios on-line enquanto jogavam também informaram, 
contraditoriamente, ter desejado comprar algo que viram no conteúdo publicitário dos sites e 
conseguiram mencionar nomes de marcas e/ou produtos vistos em anúncios veiculados nos sites 
que jogam habitualmente. Isso evidencia que a publicidade dos sites de jogos atinge as crianças 
que os utilizam para se entreterem, inclusive, aquelas que afirmam se sentir incomodadas pelos 
anúncios e que por isso não interagem com suas mensagens. De algum modo o objetivo da 
publicidade é alcançado, ou seja, desperta o desejo de compra em seu público consumidor que 
nesse caso é formado por aqueles que acessam os sites de jogos.  
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Em relação ao que as crianças lembram ter visto nos anúncios nos sites de jogos, destacamos que 
nenhuma marca ou nome de produto se repetiu entre os espanhóis e brasileiros. Em contrapartida, 
as categorias de produto automóvel, roupa e celular apareceram nas falas das crianças de ambas as 
nacionalidades.  
Especificamente, sobre as crianças brasileiras, é relevante mencionar que elas informaram receber, 
principalmente, anúncios publicitários relacionados ao mercado de beleza (roupas, perfumes, 
produtos para emagrecer etc.). Sobre as espanholas, é importante ressaltar que, apesar de terem 
informado que são expostos a uma infinidade de produtos e marcas enquanto jogam on-line, os 
anúncios de produtos relacionados a consoles de jogos eletrônicos (Nintendo Wii, PSP) e telefones 
celulares (iPhone) são os que costumam ser mais persuasivos. 
As crianças de ambas as nacionalidades mostraram que usam a internet para se informar sobre 
produtos que desejam comprar. Mas, as crianças brasileiras demonstraram ter mais familiaridade 
com as compras on-line ao descreverem situações positivas e negativas vivenciadas, inclusive, na 
companhia de seus pais.  
Os discursos infantis também revelaram que, de um modo geral, as crianças participantes do 
estudo demonstraram conseguir diferenciar os anúncios publicitários dos jogos on-line. Ademais, 
mostraram possuir senso crítico a respeito da publicidade na internet, sendo capazes de avaliar o 
que lhes agrada ou incomoda e fazer sugestões para que a publicidade nos sites de jogos seja mais 
atrativa.   
Na visão geral das crianças espanholas e brasileiras, os anúncios veiculados nos sites de jogos:  
 São irritantes e incomodam, porque aparecem muitas vezes, interrompem os jogos e 
demoram a acabar. 
 Não são atrativos, pois divulgam produtos e/ou serviços que não são de seu interesse. 
 Não são confiáveis, pois divulgam prêmios falsos, mensagens mentirosas e porque, 
segundo seus pais, podem conter vírus e, às vezes, é preciso pagar para visualizá-los.  
 Podem conter conteúdo inadequado para crianças. 
Para as crianças participantes da pesquisa, os anúncios atrativos são aqueles que: 
 Fazem promoção. 
 Informam sobre os produtos novos que foram lançados no mercado. 
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 Anunciam produtos de interesse das crianças como, por exemplo, roupas e jogos 
eletrônicos. 
Na opinião das crianças, os anúncios presentes nos sites de jogos poderiam melhorar nos seguintes 
aspectos: 
 Deveriam aparecer sempre nas laterais da tela e nunca no meio para não atrapalhar os 
jogos. 
 Diminuir a frequência com que aparecem e a quantidade deles. 
Por fim, constatamos que os sentidos construídos pelas crianças a respeito da publicidade nos sites 
de jogos são influenciados por discursos de adultos responsáveis por elas. Esta constatação faz 
com que defendamos o estímulo por parte dos pais e educadores à capacidade crítica das crianças, 
pois isso funcionaria como uma ferramenta poderosa de proteção aos possíveis malefícios 
ocasionados pela publicidade.  
*** 
Neste capítulo que se encerra, conhecemos percepções, sentidos e interesses de crianças brasileiras 
e espanholas sobre a publicidade on-line. Com isso, encerramos mais uma etapa da análise e nos 
deparamos com duas questões que não puderam ser respondidas com a análise dos discursos 
infantis. São elas:  
 Quais os principais conceitos e temas abordados nas mensagens publicitárias veiculadas 
nos sites de jogos habitualmente acessados por crianças do Brasil e da Espanha?  
 Qual a frequência (e/ou ausência) das percepções, dos sentidos e dos interesses infantis, 
compartilhados durante as entrevistas, na publicidade exibida nos jogos on-line? 
No capítulo seguinte, buscamos responder essas questões por meio da análise de conteúdo da 
publicidade exibida nos sites de jogos mais acessados pelas crianças brasileiras e espanholas. Os 
discursos infantis guiaram os aspectos a serem considerados na análise de conteúdo. 
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6. ANÁLISE DO CONTEÚDO PUBLICITÁRIO NOS SITES DE JOGOS  
 
 
A criança absorve conceitos, criados por profissionais de marketing, que despertam por meio de palavras, 
cores e sons – o desejo de consumo.                                
A. M. D. Silva e L. R. Vasconcelos 
 
 
 
 
 
 
 
 
Neste capítulo, apresentamos uma análise do conteúdo da publicidade exibida nos sites de jogos 
espanhóis e brasileiros acessados por pelo menos mais de uma criança participante do estudo. 
Com exceção do mundo virtual Club Penguin que, embora tenha sido acessado por apenas uma 
criança do Brasil, foi incluído na análise por ter sido o único site comum que crianças brasileiras e 
espanholas tiveram acesso. A análise teve como objetivo fazer um levantamento sobre os tipos de 
publicidade a que as crianças brasileiras e espanholas estão expostas ao brincarem na internet e 
verificar se os interesses, bem como os valores compartilhados nos discursos infantis sobre a 
publicidade, encontram-se nos sites analisados.  
A análise dos sites foi guiada pelas informações fornecidas pelas crianças durante as entrevistas. 
Desse modo, analisamos somente as seções dos sites e os jogos que elas disseram ter acessado. 
Tentamos simular a rota de navegação das crianças ao brincarem nesses sites com o intuito de nos 
aproximar da quantidade de conteúdo publicitário visualizado por elas. Com relação aos anúncios 
Google visualizados, já que não são fixos e variam de acordo com os hábitos de navegação do 
usuário, analisamo-los somente quanto ao tipo e a sua disposição nas páginas web. 
É válido ressaltar que na análise focamos em nos aproximar da quantidade de anúncios a que as 
crianças, supostamente, foram expostas enquanto brincavam on-line, pois tínhamos consciência de 
que não seria possível observar os mesmos anúncios exibidos aos usuários infantis, já que a 
exibição da publicidade de alguns sites varia de acordo com o perfil do usuário. 
Para a análise, identificamos: 
 Os sites acessados por pelo menos mais de uma criança; 
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 As seções e os jogos acessados desses sites; 
 A distribuição dos anúncios nos sites (se eram anúncios patrocinados do Google ou do 
próprio site); 
 A localização dos anúncios nos sites (se estavam na tela inicial, em uma seção, antes do 
início do jogo, depois do jogo ou durante o jogo); 
 A posição dos anúncios na tela dos sites (se estavam na parte superior, inferior, no meio, 
nas laterais, por cima ou por trás da tela);  
 tipo de formato dos anúncios (advergame, in-game advertising, virtual world advertising, 
banner, botão, skyscraper, subset, background, slotting fee, pop-up, pop-under, intersticial, 
supersticial ou patrocínio
183
); 
 As marcas e produtos anunciados; 
 A natureza das marcas (se eram nacionais ou globalizadas); 
 As temáticas utilizadas nos anúncios como estratégias de persuasão (jogo, violência, 
beleza, oferecimento de prêmios/promoções, informação sobre produto/serviço etc.); 
 O grau de interação que os anúncios permitem ao serem acessados (baixo, médio ou 
alto
184
); 
 A natureza dos anúncios (se eram genéricos ou segmentados). 
Inicialmente, apresentamos a análise dos sites acessados pelas crianças brasileiras durante a 
pesquisa e, posteriormente, a dos sites acessados pelas crianças espanholas para, em seguida, 
traçarmos uma comparação do conteúdo publicitário veiculado nos sites de jogos desses dois 
países.  
 
6.1 SITES ACESSADOS PELAS CRIANÇAS BRASILEIRAS 
Durante a entrevista realizada com 20 crianças brasileiras, conforme explicado no capítulo 3, elas 
informaram acessar estes tipos de sites: portais e jogos, mundos virtuais e sites de jogo único, a 
seguir analisados quanto ao seu conteúdo publicitário.  
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 Cada um desses tipos de formatos de anúncios foi definido na seção 2.4.2 do capítulo 2. 
184
 Cada grau de interação dos anúncios foi definido na seção 3.4.1.1 do capítulo 3. 
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6.1.1 Portais de jogos 
Analisamos os seguintes portais de jogos acessados pelas crianças do Brasil durante a pesquisa:  
 Click Jogos; 
 Iguinho; 
 337; 
 Atrativa. 
 No site Click Jogos, analisamos a tela inicial, as seções jogos de futebol, jogos do Sonic, assim 
como os jogos os quais as crianças acessaram durante a sessão de observação no computador: 
Intrusion 2, Sonic, Plantas vs Zumbis e Euro Cup Kicks
185
. No Iguinho, analisamos a tela inicial 
do site, bem como a seção jogos, o jogo acessado pelas crianças Planeta Quiz e a subseção em que 
esse jogo se encontrava: Gui & Estopa. Nos portais 337 e Atrativa, analisamos a tela inicial e o 
jogo Plantas vs Zumbis, presente em ambos os sites.  
Durante a análise dos portais, visualizamos 57 anúncios publicitários, dos quais 50 (88%) eram do 
próprio site e 7 (12%) eram anúncios Google (ver Gráfico 16).  
Quanto aos tipos de formatos dos anúncios, entre os anúncios Google, 43% eram do tipo banner, 
43% do tipo slotting fee e 14% do tipo subset. Quanto à localização, 72% dos anúncios Google 
encontravam-se na parte superior da tela, 14% no meio da tela e 14% na lateral.    
 
                                                   GRÁFICO 16 – Distribuição dos anúncios nos portais de jogos: 
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 Uma das crianças que brincaram no portal Click Jogos não especificou o nome do jogo em que brincava, apenas 
disse que era um jogo de futebol. Dessa forma, optamos por analisar o jogo de futebol mais popular nesse site que, no 
caso, era o jogo Euro Cup Kicks. 
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Anúncios Google 
Anúncios do site 
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Em relação aos anúncios do próprio site, visualizamos os seguintes tipos: banner, slotting fee, 
background, botão, advergame, pop-under, intersticial e supersticial. Como mostra o Gráfico 17, 
o banner foi o tipo de anúncio com maior porcentagem, 42%. Em seguida, vem o slotting fee com 
20%, o background com 14% e o botão com 10%. Os demais tipos de anúncios citados obtiveram 
2% cada um.   
 
          GRÁFICO 17 – Tipos de anúncios veiculados nos portais de jogos: 
 
A maior parte dos anúncios localizava-se nas seções dos sites (70%). Na tela inicial, encontravam-
se 24% dos anúncios e 6% apareciam antes do início dos jogos. Não foram visualizados anúncios 
no final ou durante os jogos (ver Gráfico 18). A respeito da disposição da publicidade na tela dos 
sites, 34% estavam no meio da tela, 26% nas laterais, 22% na parte superior, 16% na parte 
inferior e 2% por trás da tela (ver Figura 35). 
 
                                             GRÁFICO 18 – Localização dos anúncios nos portais de jogos: 
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As marcas anunciadas nos portais de jogos referiam-se a diversos produtos (não necessariamente 
produtos infantis): jogos, automóveis, bebidas, comidas, imóveis, brinquedos, DVDs, livros, 
produtos de beleza, entre outros. Como mostram o Gráfico 19 e a Tabela 15, 21% dos anúncios 
eram de marcas de empresas desenvolvedoras de jogos (Ubisoft, Goodgames, DMF, Playzo 
GmbH e European Games Group), 19% eram de marcas de automóveis (Chevrolet, Volkswagen e 
Ford), 10% eram de marcas de bebidas  não alcoólicas (Tang e Ades), 10% eram de marcas de 
comida (Mc Donald’s), 10% eram de marcas de empresas construtoras de imóveis (MRV 
Engenharia e PDG), 6% eram de marcas de brinquedo (Mattel e Fisher-Price), 6% eram de 
editoras de livros (Scipione, Brink Book, Jaboticaba e Companhia das Letras) e marcas de 
produtoras de CDs e DVDs (Microservice), 2% eram de marcas de produtos de beleza (Sephora e 
L’Oréal), por fim, os 16% restantes eram de marcas diversas: Netflix (serviço de TV por internet), 
Caltabiano Criações (estúdio de animação), Claro (operadora de telefonia e internet), Westwing 
Home and Living (loja on-line), Clube Atrativa (portal de jogos), Hertz (seguradora de carros). 
Dessas marcas anunciadas nos portais de jogos, 80% eram multinacionais, 18% nacionais e 2% 
não foram identificadas. 
POR CIMA DA TELA  
0% 
POR TRÁS DA TELA 2% 
Figura 35: Disposição dos anúncios na tela dos portais. 
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                   GRÁFICO 19 – Categorias das Marcas anunciadas nos portais de jogos: 
 
 
  
 
  TABELA 15 – Frequências, categorias e nomes das marcas anunciadas nos portais de jogos: 
 
A estratégia de persuasão utilizada na maioria dos anúncios (32%) foi o fornecimento de 
informação sobre produto/serviço e, em seguida, o oferecimento de prêmios e promoções, 
estratégia aplicada em 26% dos anúncios. A temática jogo foi usada para persuadir o consumidor 
em 10% dos anúncios. Por sua vez, as temáticas responsabilidade social e violência apareceram, 
21% 
19% 
16% 
10% 
10% 
10% 
6% 
6% 
2% 
Empresa desenvolvedora de jogos 
Automóvel 
*Outra 
Bebida 
Comida 
Empresa construtora de imóveis 
Brinquedo 
Produtora de CDs e DVDs/Editora de livros 
Produtos de beleza 
*Fazem parte da opção outra as categorias: TV por internet, estúdio de animação, operadora de telefonia e internet, 
móveis, loja on-line, site  e locadora de carros. 
FREQUÊNCIA CATEGORIA  MARCAS ANUNCIADAS 
10 Empresa desenvolvedora de jogos 
Ubisoft, Goodgames, DMF, Playzo GmbH, European 
Games Group 
9 Automóvel Chevrolet, Volkswagen, Ford 
8 Outras 
Netflix, Mariana Caltabiano Criações, Claro, Westwing 
Home and Living, Clube Atrativa, Hertz 
5 Empresas construtoras de imóveis MRV Engenharia, PDG 
5 Comida Mc Donald’s 
5 Bebida Tang, Ades 
3 Produtora de CDs e DVDs / Editora de livros 
Scipione,Brink Book, Jaboticaba,Companhia das Letras, 
Microservice 
3 Brinquedo Matel, Fisher-Price 
1 Produtos de beleza Sephora, L’Oréal 
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cada uma, em 6% dos anúncios. As temáticas fantasia, decoração, educação e animal de 
estimação foram temas, cada uma, de 4% dos anúncios. Os 4% restantes dos anúncios usaram o 
humor e a música (ver Gráfico 20).  
                  
                                GRÁFICO 20 – Temáticas dos anúncios dos portais de jogos: 
 
 
Em relação ao grau de interatividade dos anúncios presentes nos 
portais de jogos, 70% apresentavam nível médio de interação, 22% 
nível baixo e apenas 8% nível alto (ver Gráfico 21). O anúncio do tipo 
botão da Fundação Volkswagen, veiculado no site Iguinho (Figura 36), 
é um exemplo de publicidade com interação baixa, porque a 
mensagem publicitária se limita a apresentar o nome da Fundação e 
não convida o usuário a ter uma ação a partir do anúncio. 
Os banners do jogo Big Farm, veiculado no portal 337 (Figura 37), e o da linha de 
caminhões da Ford (Figura 38), veiculado no site Atrativa, são exemplos de anúncios 
publicitários com interação de nível médio, pois, além da informação visual e escrita, 
solicitam uma ação do usuário através das frases “jogar”, “clique e saiba mais”, 
destacadas em formato de botões.  
 
 
 
 
 
2% 
2% 
4% 
4% 
4% 
4% 
6% 
6% 
10% 
26% 
32% 
Música 
Humor  
Animal de estimação 
Educação 
Decoração 
Fantasia 
Violência 
Responsabilidade social 
 Jogo 
Prêmios e promoções 
 Informação sobre produto/serviço 
    Figura 36 
Gráfico 21:                                           
Nível de interação nos portais 
Médio 
Baixo 
Alto 
Figura 37 
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Como exemplos de anúncios de interação de nível alto, podemos citar o advergame do suco Ades 
(Figura 39) o qual permite que o usuário vivencie uma experiência com a marca por meio de um 
jogo em que o consumidor é convidado a superar alguns desafios para resgatar uma caixa de suco 
Ades. Esse anúncio exemplifica os pensamentos de González, Francés (2009) e Méndiz (2010) – 
apresentados na seção 2.2.4 – sobre o formato advergame. Como afirmam esses autores, vemos 
que o advergame mostrado logo abaixo foge dos formatos convencionais como o botão e o banner 
mostrados logo acima, que fomentam uma relação mais passiva com o consumidor. A marca Ades, 
ao usar o formato advergame, desenvolveu uma peça publicitária que possibilita maior interação, 
utilizando-se da afinidade das crianças com os jogos eletrônicos e, assim, desenvolvendo uma 
identificação maior com o público infantil.  
 
 
Embora os banners mostrados até agora, se comparados com o advergame da Ades, tenham 
apresentado um nível de interação mais passivo, é possível criar um banner que desenvolva uma 
relação mais ativa com o consumidor. É o caso da publicidade da marca Tang (Figura 40) que usa 
esse formato e apresenta um nível alto de interação. Nesse banner, a partir da ação de passar o 
mouse sobre o anúncio, o mesmo se expande revelando mais informação e permitindo que o 
usuário vivencie uma experiência com marca ao transformar o teclado e o microfone do 
computador em instrumentos musicais. 
 
 
Figura 38 
Figura 39 
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A análise dos portais também revelou que as mensagens publicitárias de 34% dos anúncios 
visualizados eram genéricas, ou seja, não se direcionavam a um público específico. Por sua vez, 
66% eram segmentadas. Quanto à segmentação etária, 52% dos anúncios direcionavam-se ao 
público infantil, 39% ao público infanto-juvenil e 9% ao público de adultos (ver Gráfico 22). A 
maior parte das mensagens (85%) não se dirigia a um gênero específico, apenas 12% eram 
claramente direcionadas ao público masculino e 3% ao feminino (ver Gráfico 23). 
              GRÁFICO 22 – Segmentação etária:                            GRÁFICO 23 – Segmentação por gênero: 
          
 
 
O banner expansível da marca McDonald’s (Figura 41), veiculado no site Atrativa, é um exemplo 
de publicidade direcionada especificamente ao público infantil. Nesse anúncio, a caixa do Mc 
Lanche Feliz (produto da rede de fast food destinado às crianças) é humanizada e participa de um 
cenário lúdico juntamente com a Smurfette (personagem do filme Smurfs). Esse banner, portanto, 
divulga a recorrente promoção de venda do kit, chamado de Mc Lanche Feliz no Brasil e Happy 
52% 39% 
9% 
 Criança 
 Adulto 
Criança e adolescente 
12% 3% 
85% 
 Homem 
Mulher 
Não há segmentação 
Figura 40 
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Meal na Espanha, composto por hambúrguer, refrigerante, batatas fritas e um brinde que vêm 
dentro de uma caixa decorada de forma lúdica por um tema sazonal. No caso do anúncio do qual 
falamos, percebemos que o tema do kit na época que ocorreu a análise era o filme Smurfs. Como 
nos mostrou as autoras Silva e Vasconcelos (2012) na seção 1.4 do capítulo 1, essa estratégia de 
promoção de venda costuma ser bem aceita pelas crianças, pois cria um vínculo emocional com os 
consumidores infantis que percebem a marca como uma “fada boa” que dá presentes.  
O interstitial da marca de brinquedos Fisher-Price (Figura 42), também veiculado no portal 
Atrativa, é um exemplo de anúncio direcionado ao público adulto, pois, ao lermos o texto: “venha 
descobrir o conteúdo que a Fisher-Price preparou para seu bebê”, identificamos que a mensagem 
se dirige aos pais que buscam conteúdo educativo para seus filhos bebês.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
O slotting fee da marca Sephora (Figura 43), veiculado no site Iguinho, no qual uma modelo 
segura um cartaz informando preços promocionais para produtos de beleza femininos, é um 
Figura 41 
Figura 42 
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exemplo de anúncio segmentado para pessoas do gênero feminino. O destaque dado no anúncio às 
unhas da modelo pintadas com esmalte vermelho e os lábios pintados com batom rosa têm o 
objetivo de despertar identificação das consumidoras com a modelo.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 43 
Figura 45 
Figura 44 
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Já, o interstitial dos carros de brinquedo Hot Wheels (Figura 44), veiculado no portal de jogos 
337, é um exemplo de publicidade dirigida ao público masculino. O anúncio tinha o azul como cor 
predominante, a temática automóvel e convidava o usuário a passar o mouse sobre um pneu para, 
em seguida, ser direcionado para uma página web que contém informações sobre uma promoção 
em que aqueles que comprassem 40 reais de produtos Hot Wheels poderiam concorrer a um 
automóvel Camaro. O uso do gênero masculino no seguinte texto presente em uma das telas 
(Figura 45) dessa página web: “só com Hot Wheels pai e filho concorrem a um Camaro de 
verdade” deixava claro que a mensagem publicitária do anúncio direcionava-se ao público 
masculino e reforçava o estereótipo de que brincar com carros de brinquedo é um hábito apenas de 
meninos. 
 
6.1.2 Mundos virtuais 
Analisamos os seguintes mundos virtuais acessados pelas crianças brasileiras durante a entrevista:  
 Stardoll; 
 Club Penguin.  
No site Stardoll, analisamos a tela inicial, assim como todas as seções do site (novidades, minha 
página, minha conta e bonecas); no Club Penguin, analisamos a tela inicial e os ambientes que 
compõem esse mundo virtual. Tendo em vista que as crianças, entre os muitos ambientes 
existentes nesse site, não explicitaram qual costumam usar, analisamos um ou outro 
aleatoriamente, apenas para conhecer a ferramenta. Além disso, interagimos livremente com os 
avatares tanto do Stardoll como do Club Penguin. 
Antes de informarmos o total de anúncios visualizados nesses dois mundos virtuais, é importante 
ressaltarmos que, no Club Penguin, não há veiculação de anúncios publicitários que não sejam da 
marca Disney ou que estejam relacionados com a venda de acessórios para melhorar a experiência 
de uso do site. Já, no Stardoll, há tanto publicidade de outras marcas como de produtos e serviços 
do próprio Stardoll. Desse modo, as crianças que acessam esses sites estão expostas à publicidade 
real e à publicidade de produtos virtuais que podem ser comprados com moedas virtuais, 
denominadas stardollars no site Stardoll e moedas no Club Penguin. 
Exposto isso, revelamos que ao todo foram visualizados 59 anúncios nos mundos virtuais 
acessados pelas crianças brasileiras, dos quais 32 (54%) eram dos próprios mundos virtuais e 27 
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(46%) eram anúncios Google (ver Gráfico 24). Quanto aos anúncios Google, 67% era do tipo 
banner, 29% slotting fee e 4% classificados. Além disso, 67% estavam localizados na parte 
superior da tela e 33% no meio da tela. 
                                GRÁFICO 24 – Distribuição dos anúncios nos mundos virtuais:   
                                  
Em relação aos anúncios do próprio site, 38% eram do tipo supersticial, 34% slotting fee e 28% 
banner. A maioria (78%) estava localizada na tela de uma das seções dos mundos virtuais e 22% 
na tela inicial (ver Gráfico 25 e Gráfico 26). A respeito da disposição dos anúncios, como ilustra a 
Figura 46, a maior parte (75%) estava disposta no meio da tela, 16% na parte superior e 9% na 
parte inferior da tela. Nenhum anúncio estava disposto por cima e por trás da tela. 
   GRÁFICO 25 – Tipos de anúncios:                                         GRÁFICO 26 – Localização dos anúncios:                             
          
 
 
 
 
54% 
46% 
Anúncios do próprio site Anúncios Google 
28% 
34% 
38% 
 Banner Slotting Fee Supersticial 
78% 
22% 
Na tela de uma seção Na tela inicial  
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Como mostra a Tabela 16, as marcas dos produtos anunciados nos mundos virtuais foram: Stardoll 
AB, Instagram e Disney, todas multinacionais. É válido ressaltar que da marca Disney também 
fazem parte todos os anúncios de autopromoção do mundo virtual Club Penguin.  
 
 
                          TABELA 16 – Frequências, categorias e nomes das marcas anunciadas nos mundos virtuais:  
 
 
 
 
 
 
 
 
Quanto às categorias das marcas anunciadas nos mundos virtuais, 22% diziam respeito a jogos da 
marca Stardoll AB, 3% referiam-se à rede social Instagram e 75% à marca da empresa de mídia e 
entretenimento Disney (ver o Gráfico 27). 
 
 
 
 
FREQUÊNCIA CATEGORIA MARCA 
24 Mídia e Entretenimento Disney  
7 Jogo Stardoll AB 
1 Rede Social Instagram 
POR TRÁS DA TELA 0% 
POR CIMA DA TELA 0% 
Figura 46: Disposição dos anúncios na tela dos mundos virtuais. 
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                                      GRÁFICO 27 – Categorias das marcas anunciadas nos mundos virtuais: 
 
 
Como mostra o Gráfico 28, o fornecimento de informação sobre o produto/serviço anunciado foi 
uma estratégia de persuasão utilizada em 75% dos anúncios veiculados nos mundos virtuais. Os 
demais anúncios usaram as temáticas cinema (16%), beleza (6%) e jogo (3%). 
 
                                             GRÁFICO 28 – Temática dos anúncios nos mundos virtuais: 
 
 
 
A interação de 41% dos anúncios presentes nos mundos virtuais era de 
nível médio, 37% de nível baixo e 22% de nível alto (ver Gráfico 29). 
Os anúncios do tipo banner do jogo Fashion Inc. (Figura 47) e da 
festa virtual Teen Beach Movie: na onda pinguim, que aconteceria no 
site Club Penguin (Figura 48), são exemplos de publicidade com grau 
de interação baixo, pois não solicitam nenhuma ação por parte dos 
usuários que visualizam os anúncios. Apenas apresentam o conteúdo 
publicitário a ser visualizado. 
 
22% 
3% 
75% 
Jogo Rede Social Mídia e Entretenimento 
3% 
6% 
16% 
75% 
 Jogo 
Beleza 
Cinema 
 Informação sobre 
produto/serviço 
Alto
o Baixo 
Médio 
Gráfico 29:                                           
Nível de interação nos                 
mundos virtuais 
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Já, o slotting fee (Figura 49) veiculado no Club Penguin e o banner de divulgação da série de TV 
Violetta (Figura 50) são exemplos de anúncios com nível médio de interatividade. O primeiro 
anúncio convida o usuário a clicar em um botão com o símbolo da tecla play para assistir a um 
vídeo de divulgação da festa virtual Teen Beach Movie: na onda pinguim. No segundo anúncio, há 
um botão destacado na cor lilás com a frase “clicando aqui”, convidando o usuário a assistir a 
vídeos relacionados com a série Violetta.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 49 
 
Figura 50 
 
Figura 47 
Figura 48 
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Por fim, o anúncio do tipo pop-up do catálogo de acessórios esportivos (Figura 51) o qual podem 
ser comprados com moeda virtual do Club Penguin é um exemplo de anúncio com grau de 
interatividade alto, pois permite que o usuário vivencie a experiência de folhear um catálogo de 
acessórios à venda. A cada clique no canto inferior da página, o conteúdo do anúncio modifica-se, 
apresentando novos acessórios com suas etiquetas de preço em moeda virtual. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Todos os anúncios veiculados nos mundos virtuais eram segmentados. Quanto à segmentação 
etária, 56% eram direcionados somente a crianças e 44% eram destinados a crianças e 
adolescentes. Por sua vez, 44% dos anúncios eram destinados especificamente ao público 
feminino e 56% eram direcionados tanto às mulheres quanto aos homens (Gráfico 30 e Gráfico 
31). 
 
 
 
Figura 51 
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           GRÁFICO 30 – Segmentação etária:                          GRÁFICO 31 – Temática dos anúncios: 
            
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como o mundo virtual Stardoll é um site voltado para crianças e adolescentes do sexo feminino, 
constatamos que os todos os anúncios publicitários de promoção do próprio site ou de outras 
marcas eram segmentados para esse público, como pode ser constatado no exemplo mostrado na 
Figura 52. Esse anúncio do tipo slotting fee da loja virtual Pretty n Love do site Stardoll faz uso de 
bonecas com aparência de adolescentes vestidas com roupas da loja virtual com o intuito de gerar 
identificação no público-alvo do site e persuadi-lo a comprar, usando moedas virtuais, roupas para 
serem usadas no seu avatar que é uma boneca. 
No caso do site Club Penguin, todos os anúncios, assim como todo o conteúdo do site, são 
direcionados para o público infantil do gênero masculino e feminino. Isso pode ser constatado no 
slotting fee mostrado na Figura 53. Nesse exemplo, são divulgados acessórios (pranchas) que, 
após a compra com moedas virtuais, podem ser usados pelos avatares (que nesse site são pinguins) 
dos usuários no jogo Pegando Onda. 
56% 
44% 
 Criança 
Criança e adolescente 
44% 
56% 
Mulher 
Não há segmentação por gênero 
         Figura 52 
Figura 53 
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6.1.3 Sites de jogo único 
Analisamos os seguintes sites de jogo único acessados pelas crianças brasileiras durante a 
entrevista:  
 Obaid; 
 Urban-Rivals.  
No site Obaid, analisamos a tela inicial e durante 20 minutos simulamos perguntas para serem 
respondidas pelo personagem Obaid. No Urban-Rivals, analisamos a tela inicial e todas as seções 
do site (o jogo, coleção, missões, as guildas, comunidade, a loja), além de termos jogado durante 
20 minutos. 
Ao todo, foram visualizados 10 anúncios, dos quais 6 (60%) eram do próprio site e 4 (40%) eram 
anúncios Google (ver Gráfico 32). É importante destacar que todos os 6 anúncios do próprio site 
estavam presentes no site Urban-Rivals e os 4 anúncios Google no site Obaid. Sendo assim, 
durante a análise não foi visualizado nenhum anúncio Google no Urban-Rivals e, no Obaid, não 
foi visualizado nenhum anúncio do próprio site. Todos os anúncios Google visualizados no site 
Oabid eram do tipo classificados e localizavam-se em uma das laterais da tela. 
                                 GRÁFICO 32 – Distribuição dos anúncios nos sites de jogo único: 
 
 
A respeito dos anúncios do próprio site, 50% eram do tipo botão, 33% do tipo slotting fee e 17% 
do tipo banner (ver Gráfico 33). Em relação à localização, 50% dos anúncios estavam na tela 
inicial e 50% na tela de uma das seções do site (ver Gráfico 34). Quanto à disposição dos anúncios 
na tela, como mostra a Figura 54, 17% estavam na parte superior da tela, 33% no meio da tela, 
17% na parte inferior e 33% nas laterais da tela. Nenhum anúncio estava disposto por trás ou por 
cima da tela. 
 
60% 
40% 
Anúncios do site Anúncios Google 
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            GRÁFICO 33 – Tipos de anúncios:                             GRÁFICO 34 – Localização dos anúncios: 
          
 
 
 
 
                
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ao observar a Tabela 17, percebemos que foram 6 as marcas anunciadas nos 6 anúncios 
visualizados. Entre elas, além das marcas mundialmente conhecidas Google e Apple, havia uma 
marca (TCGplayer) pertencente à empresa norte-americana Ascension Gaming Networking, duas 
marcas de jogos (Fantasy Rivals e Urban-Rivals) pertencentes à empresa multinacional 
desenvolvedora de jogos Acute Games – Boostr e uma marca (Stickaz) de etiquetas adesivas 
decorativas. Com exceção da TCGplayer, marca de um site norte-americano de venda de cartas, 
todas as marcas mencionadas são multinacionais. 
 
17% 
50% 
33% 
Banner Botão Slotting fee 
50% 50% 
Na tela de uma seção do site Na tela inicial do site 
POR TRÁS DA TELA 0% 
POR CIMA DA TELA 0% 
Figura 54: Disposição dos anúncios na tela dos sites de jogo único. 
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                    TABELA 17 – Frequências, categorias e nomes das marcas anunciadas nos sites de jogo único: 
 
 
 
 
 
 
 
A respeito das categorias das marcas anunciadas, 33% dos anúncios eram de marcas de jogos, 33% 
de empresas de tecnologia, 17% de sites e 17% de lojas-online (ver Gráfico 35). 
 
                                   GRÁFICO 35 – Categorias das marcas anunciadas nos sites de jogo único: 
 
 
 
O fornecimento de informação sobre um produto ou serviço e a exposição de marca foram as duas 
temáticas utilizadas como estratégias de persuasão, cada uma com porcentagem de 50% (ver 
Gráfico 36). Todos os anúncios destinavam suas mensagens a um público genérico. 
 
                                           GRÁFICO 36 – Temáticas dos anúncios nos sites de jogo único: 
 
 
 
33% 
17% 17% 
33% 
Jogo 
Site 
Lojas on-line 
Empresas de tecnologia 
50% 50% 
Informação sobre produto/serviço Exposição da marca 
FREQUÊNCIA CATEGORIA MARCAS 
2 Jogo Fantasy Rivals,  Urban-Rivals 
2 Empresa de tecnologia Google, Apple 
1 Site TCGplayer 
1 Etiquetas adesivas Stickaz 
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O nível de interação apresentado nos anúncios exibidos nos sites de jogo único ficou dividido em 
50% com o nível baixo e 50% com o nível médio. O banner do jogo Fantasy-Rivals (Figura 55) 
que apresenta a frase destacada “joga agora” é um exemplo de anúncio com grau de interatividade 
médio, pois, além de exibir a mensagem publicitária, convida o usuário a clicar no botão amarelo 
para começar a jogar o jogo anunciado. Os anúncios do tipo botão do site TCGplayer.com (Figura 
56) e os das lojas on-line App Store e Google Play (Figura 57) são exemplos de publicidade com 
baixa interatividade, uma vez que se limitam a divulgar as marcas e os nomes das marcas. 
A seguir serão analisados os sites acessados pelas crianças espanholas durante a pesquisa, 
seguindo as mesmas técnicas de análise usadas nos sites acessados pelas crianças brasileiras. 
 
6.2 Sites acessados pelas crianças espanholas 
Os 22 jogadores e jogadoras infantis espanhóis acessaram durante a pesquisa realizada em uma 
escola pública, como foi explicado no capítulo 3, estes tipos de sites: portais e jogos, mundos 
virtuais, sites de jogo únicos e redes sociais, a seguir analisados quanto ao seu conteúdo 
publicitário.  
 
 
 
 
 
 
Figura 55 
Figura 56 
Figura 57 
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6.2.1 Portais de jogos 
Analisamos os seguintes portais de jogos acessados pelas crianças espanholas durante a entrevista:  
 Juegos de Chicas; 
 Juegos Juegos; 
 Juegos.com; 
 Minijuegos; 
 Titter. 
No site Juegos de Chicas analisamos a tela inicial, os jogos acessados pelas crianças Cuidando del 
lindo perrito
186
, Chica y Gato
187
 e Bar de comida rápida
188
. No portal Juegos Juegos, analisamos 
a tela inicial e o jogo Dummy. No site Juegos.com, analisamos a tela inicial e o jogo Cambio de 
Estilo. No site Minijuegos, analisamos a tela inicial, a seção jogos de tennis e o jogo Tennis. Por 
fim, no site Titter, analisamos a tela inicial e o jogo Cocina con Ratatouille.  
Ao todo, foram visualizados durante a análise 39 anúncios publicitários nos portais de jogos, dos 
quais 12 (31%) eram do próprio site e 27 (69%) anúncios Google (ver Gráfico 37). 
          GRÁFICO 37 – Distribuição dos anúncios nos portais de jogos: 
 
 
                                                          
186
 Uma das crianças entrevistadas que acessava o portal Juegos de Chicas, mencionou que estava brincando em um 
jogo de cuidar de um animal, mas não especificou o nome do jogo. Sendo assim, optamos por analisar o jogo 
Cuidando del lindo perrito, pois era o jogo mais acessado da seção animales. 
187
 Uma das crianças que brincava, durante a entrevista, no site Juegos de Chicas disse estar acessando um jogo em 
que pintava um gato. Entre os jogos de pintar presente no site, o único que disponibilizava a figura de um gato para 
ser pintada era o jogo Chica y Gato. 
188
 Em virtude de não termos encontrado o jogo Servicio 8 (mencionado por uma das crianças que acessaram o portal 
Juegos de Chicas durante entrevista), e considerando que este era um jogo de servir mesas, optamos por analisar um 
dos jogos da subseção Bares de Comidas presente na seção Juegos de Cocina. Desse modo, analisamos o jogo mais 
acessado dessa seção que era o Bar de Comida Rápida. 
 
31% 
69% 
Anúncios do site Anúncios Google 
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Entre os anúncios Google, 33% eram do tipo subset, 33% banner, 30% slotting fee e 4% 
interstitial. Quanto à localização, 52% dos anúncios Google encontravam-se no meio da tela, 26% 
na lateral, 15% na parte superior e apenas 7% na parte inferior. 
Em relação aos anúncios veiculados pelos próprios sites, 41% eram do tipo slotting fee. Os tipos 
banner, botão e patrocínio foram utilizados, cada um, em 17% dos anúncios e o tipo background 
em 8% dos anúncios (ver Gráfico 38). Mais da metade dos anúncios (58%) encontravam-se na tela 
inicial dos portais de jogos, 34% na tela de uma seção dos sites e somente 8% antes do início de 
um jogo (ver Gráfico 39). O meio da tela foi o local em que 46% dos anúncios estavam dispostos, 
a parte superior da tela abrigou 27% da publicidade do site, a parte inferior 18% e as laterais 9% 
(ver Figura 58). 
 
                                               GRÁFICO 38 – Tipos de anúncios dos portais de jogos: 
 
 
      
                                         GRÁFICO 39 – Localização dos anúncios nos portais de jogos: 
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Os anúncios dos portais de jogos veicularam mensagens publicitárias de várias marcas. Como 
pode ser observado no Gráfico 40 e na Tabela 18, essas marcas pertencem às categorias: jogo 
(42%), loja on-line (17%), empresa de desenvolvimento de jogos (17%), agência de turismo on-
line (8%), portal de jogos (8%), picolés e sorvetes (8%). Destacamos que todas as marcas 
anunciadas atuam em mais de um país, portanto, são multinacionais. 
 
                                       GRÁFICO 40 – Categorias das marcas anunciadas nos portais de jogos: 
 
 
 
                
8% 
8% 
8% 
17% 
17% 
42% 
Picolés e sorvetes 
Portal de jogos 
Agência de turismo on-line 
Empresa de desenvolvimento de jogos 
Loja on-line 
Jogo 
POR TRÁS DA TELA 0% 
POR CIMA DA TELA 0% 
Figura 58: Disposição dos anúncios na tela dos portais de jogos. 
290 
 
                TABELA 18 – Frequências, categorias e nomes das marcas anunciadas nos portais de jogos: 
 
 
 
 
 
 
 
A temática mais utilizada nos anúncios foi a exposição da marca, utilizada em 50% da publicidade 
veiculada nos portais de jogos. O fornecimento de informações sobre um produto/serviço foi uma 
estratégia usada em 34% dos anúncios. Os temas jogo e oferecimento de prêmios e promoções 
foram utilizados em 8%, cada um (ver Gráfico 41). 
 
                              GRÁFICO 41 – Categorias das marcas anunciadas nos portais de jogos: 
 
 
 
Quanto ao nível de interação, 67% dos anúncios apresentava nível 
baixo, 25% nível médio e 8% nível alto (ver Gráfico 42). O slotting 
fee do jogo Parchís (Figura 59), veiculado no site Minijuegos, é um 
exemplo  de publicidade com nível baixo de interação, pois o 
anúncio somente expôs o nome e imagens do jogo, não propondo 
nenhuma ação por parte do usuário que fosse além da simples 
visualização do anúncio.  
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 Jogo Prêmios e promoções  Informação sobre 
produto/serviço 
Exposição da marca  
FREQUÊNCIA CATEGORIA MARCAS 
4 Site de jogos Playxn 
3 Empresa de desenvolvimento de jogos Spilgames 
2 Loja on-line Apple, Google 
1 Picolé e sorvetes Frigo 
1 Agência de turismo on-line Destinia.com, Minijuegos.com, Titter.es 
Gráfico 42:                                                    
Nível de interação nos portais 
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Já o slotting fee que divulga o portal de jogos Playxn, veiculado no site Juegos Juegos, 
exemplifica um anúncio que possibilita interação com o usuário de nível médio. Como mostra a 
Figura 60, o anúncio apresenta quase nenhuma informação sobre o quê e quem está anunciando, 
apenas expõe uma imagem de um dos jogos presentes no portal Playxn e um botão vermelho com 
a frase “Play now” (jogue agora), podendo ser facilmente confundido com os próprios jogos do 
site Juegos Juegos distribuídos pela tela. A pessoa que apenas visualiza o anúncio não tem ideia 
do que o mesmo trata e é, portanto, persuadida a clicar no botão vermelho para descobrir de fato 
quem é o anunciante. Ao clicar no botão, o mistério é encerrado, uma vez que é aberta a página do 
portal de jogos Playxn.  
O banner dinâmico do picolé Calippo da marca Frigo (Figura 61), veiculado no site Juegos de 
Chicas, por sua vez, é um exemplo de anúncio com interação de nível alto, pois ultrapassa a 
simples visualização da mensagem publicitária. O usuário é intimado a compartilhar suas 
experiências com o picolé Calippo por meio da participação em uma promoção que irá premiar os 
vencedores com um tablet. 
 
 
 
 
 
A 
 
Figura 59 
Figura 60 
Figura 
Figura 61 
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A respeito da natureza da publicidade presente nos portais de jogos, 50% das mensagens 
publicitárias eram genéricas e 50% eram segmentadas para um publico etário e/ou de gênero 
específico. Quanto à segmentação etária, como mostra o Gráfico 43, 50% dos anúncios eram 
direcionados ao público infantil, 16% ao público de crianças e adolescentes, 17% aos adultos e 
17% não eram dirigidos a um grupo etário específico. Quanto à segmentação por gênero, como 
mostra o Gráfico 44, 33% dos anúncios eram direcionados às mulheres e 67% não eram dirigidos 
a um gênero em específico, não tendo, portanto, nenhum anúncio direcionado especificamente aos 
homens. 
 
       GRÁFICO 43 – Segmentação etária:                                       GRÁFICO 44 – Segmentação por gênero: 
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Figura 62 
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Como exemplo de anúncio segmentado, podemos citar o slotting 
fee da agência de turismo on-line Destina.com (Figura 63), 
veiculado no site Minijuegos, e o anúncio do tipo background do 
jogo  My Sweet Dog, veiculado no site Titter (Figura 62). No caso 
do primeiro anúncio, a frase inicial - “tu viaje de novios” (tua 
viagem de noivos) - deixa claro que a mensagem publicitária é 
destinada a adultos, o que é reforçado pelo uso de modelos em 
idade adulta. Em relação ao segundo anúncio, o predomínio da cor rosa em harmonia com as 
tonalidades de rosa usadas na tela inicial do site Titter indicam que o jogo My Sweet Dog é 
direcionado para o mesmo público do site, ou seja, o público de meninas. 
 
6.2.2 Mundos virtuais 
Analisamos os seguintes mundos virtuais acessados pelas crianças espanholas durante a pesquisa: 
 Ciudad Pixel; 
 Club Penguin; 
 Habbo.  
Em todos esses sites, analisamos as telas iniciais, navegamos durante 20 minutos pelas salas e 
ambientes que compõem os mundos virtuais e, especificamente no site Ciudad Pixel, analisamos 
também a seção perfil. Assim como na versão brasileira do Club Penguin, na espanhola também 
observamos que o site não veicula anúncios publicitários de produtos que não sejam da marca 
Disney. 
Durante a análise, foram visualizados 57 anúncios, dos quais 12 (21%) eram anúncios Google e 45 
(79%) anúncios dos próprios sites (ver Gráfico 45). Entre os anúncios Google, 50% eram do tipo 
banner, 25% do tipo slotting fee e 25% subset. Quanto à disposição na tela, 50% dos anúncios 
Google estavam na parte superior da tela, 42% no meio e 8% nas laterais. 
 
                                  
 
 
 
Figura 63 
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                                    GRÁFICO 45 – Distribuição dos anúncios nos mundos virtuais: 
 
 
 
Em relação à publicidade dos próprios sites, muitos foram os tipos de anúncios visualizados. 
Como mostra o Gráfico 46, 38% dos anúncios eram do tipo virtual world advertising, 31% 
supersticial, 25% botão, 11% slotting fee, 9% banner, 5% pop-under, 2% patrocínio e 2% subset. 
Quanto à localização no site, 42% dos anúncios estavam em uma seção do site, 40% apareciam 
durante o jogo, 13% estavam na tela inicial e 5% apareciam antes do início do jogo (ver Gráfico 
47).  
 
      GRÁFICO 46 – Tipos dos anúncios dos mundos virtuais: 
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advertising  
  
295 
 
                  GRÁFICO 47 – Localização dos anúncios nos mundos virtuais: 
  
 
 
A respeito da disposição do conteúdo publicitário na tela, a grande maioria dos anúncios (78%) 
encontrava-se no meio da tela, 9% na parte superior, 7% na parte inferior, 2% nas laterais e 4% 
por trás da tela (ver Figura 64). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5% 
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40% 
42% 
Antes do início do jogo Na tela inicial  Durante o jogo  Na tela de uma seção  
POR TRÁS DA TELA 4% 
POR CIMA DA TELA 0% 
Figura 64: Disposição dos anúncios na tela dos mundos virtuais 
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As marcas anunciadas nos mundos virtuais referiam-se às seguintes empresas e produtos/serviços: 
mídia e entretenimento, serviços de marketing digital, serviço de desenvolvimento de jogos, 
comida, seguradora, canal de TV, produtos de beleza, bebida, automóvel, entre outros. Como 
ilustram o Gráfico 48 e a Tabela 19, 33% dos anúncios são de marcas de empresas de mídia e 
entretenimento (Disney), 18% são de marcas de empresas de marketing digital (Adtech), 13% são 
de marcas de empresas desenvolvedoras de jogos (Looki, Gameforge e Sulake), 7% são de marcas 
de comida (Elma Chips), 5% são de marcas de seguradoras (Mapfre e Nuez Seguros), 5% são de 
marcas de empresas televisivas (Antena 3 e MTV), 2% são de marcas de produtos de beleza 
(Idrolabs), 2% são de marcas de bebida não alcoólicas (Sunny), 2% são de marcas de automóvel 
(Kia) e os 13% dos anúncios restantes são de marcas diversas: Fun Tastic (serviço de vídeos on-
line), Forest Service (serviço florestal dos EUA), Kizi (portal de jogos) e Durex (preservativo). 
Entre essas marcas anunciadas apenas 5% atuam apenas em um país, são elas: Nuez Seguros (atua 
apenas na Espanha) e Forest Service (atua apenas nos Estados Unidos). Todas as outras são 
multinacionais. 
 
 
      GRÁFICO 48 – Categorias das marcas anunciadas nos mundos virtuais: 
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     TABELA 19 – Frequências, categorias e nomes das marcas anunciadas nos mundos virtuais: 
 
 
Como pode ser observado no Gráfico 49, foram muitas as temáticas utilizadas nos anúncios 
publicitários como estratégia de persuasão. Entre as temáticas destacamos as três mais recorrentes 
que foram o fornecimento de informação sobre um produto ou serviço, utilizada em 37% dos 
anúncios, a estratégia de propor ao usuário uma experiência com a marca, usada em 21% dos 
anúncios; e a exposição da marca, utilizada em 14% dos anúncios. As temáticas utilizadas nos 
demais anúncios foram: cinema (11%), oferecimento de prêmios e promoções (7%), fantasia 
(2%), família (2%), patrocínio de sala pública do Habbo (2%), beleza (2%), jogo (2%). 
 
                GRÁFICO 49 – Temáticas dos anúncios dos mundos virtuais: 
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Quanto à interação proporcionada aos usuários, 43% dos anúncios 
apresentavam uma interação de nível alto, 32% de nível médio e 
25% de nível baixo (ver Gráfico 50). A elevada porcentagem de 
publicidade com nível alto de interação explica-se pelo fato de que, 
nos mundos virtuais, há a possibilidade de os anunciantes inserirem 
suas marcas e produtos nos vários espaços que compõem os mundos 
virtuais, dessa forma, contribuem para tornar esses espaços mais 
próximos da realidade e permitem que os usuários tenham uma experiência com as marcas e 
produtos. É o caso, por exemplo, do anúncio do tipo virtual world advertising da rede social 
Facebook, veiculado no mundo virtual Ciudad Pixel. Como mostra as Figuras 65 e Figura 66, uma 
sala inteira do Ciudad Pixel foi decorada com vários objetos com a marca Facebook. 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 50:                                                    
Nível de interação nos                    
mundos virtuais 
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Já o anúncio do tipo supersticial da empresa de marketing on-line Adtech (Figura 67), veiculado 
no mundo virtual Habbo, é um exemplo de anúncio com nível baixo de interação, pois surge por 
cima da tela de uma das salas do mundo virtual, apresenta uma mensagem (que curiosamente está 
em inglês) e após 15 segundos some da tela. Esse anúncio, portanto, não persuade o usuário a ter 
alguma outra ação além de visualizar a mensagem do anúncio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como exemplo de anúncios publicitários de interação de nível médio, podemos citar o banner da 
seguradora Nuez (Figura 68), veiculado na seção perfil do mundo virtual Ciudad Pixel, o qual 
convida o usuário a clicar no botão de cor laranja com a frase “calcula aquí tu 3 en 1” para 
calcular qual seria o preço para assegurar seus bens. 
 
 
Figura 68 
 
Em relação à natureza da publicidade presente nos mundos virtuais, 73% dos anúncios eram 
segmentados e 27% genéricos. Quanto à segmentação etária, como mostra o Gráfico 51, 49% 
eram direcionados a crianças, 3% a adolescentes, 12% a crianças e adolescentes e 36% a adultos. 
Figura 67 
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Quanto à segmentação por gênero, como mostra o Gráfico 52, a grande maioria (90%) não se 
dirigia a um gênero específico, apenas 5% eram direcionados às mulheres e 5% aos homens. 
      GRÁFICO 51 – Segmentação etária:                                   GRÁFICO 52 – Segmentação por gênero: 
             
  
Os anúncios do tipo virtual world advertising do salgadinho Cheetos da marca 
Elma Chips, veiculado no mundo virtual Habbo, são exemplos de publicidade 
segmentada para o público infantil. Como mostra a Figura 70, um carro 
ambulante e duas máquinas de autovendas foram adicionados a duas salas do 
mundo virtual, simulando a venda de Cheetos. O usuário do Habbo poderia, 
inclusive, ir com seu avatar até uma das máquinas, pegar um pacote de Cheetos 
das máquinas e simular come-los. Classificamos essa publicidade como sendo segmentada para o 
público infantil, pois segue a mesma linha de comunicação do produto Cheetos realizada em 
outros meios de comunicação, utilizando nas máquinas a imagem lúdica da mascote guepardo 
Chester Cheetah (Figura 69). O uso desse mascote é recorrente na publicidade do Cheetos com o 
objetivo de tonar a comunicação com o público infantil mais emotiva, lúdica e, assim, mais 
eficiente. 
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Por sua vez, os anúncios do tipo virtual world advertising da marca Durex são exemplos de 
publicidade segmentada para o público adulto, uma vez que essa é uma marca de preservativos.  
Como mostra a Figura 71, esses anúncios apareceram em televisores de duas salas diferentes do 
mundo virtual Ciudad Pixel, contribuindo para realçar o realismo do entorno do mundo virtual. Na 
segunda sala, apareceu apenas a marca Durex e, na primeira, apareceu também o seguinte texto 
escrito uma parte em espanhol e outra em inglês: “Las cosas que te importan se pueden hacer 
realidad. ¿Lo hacemos? ¿Música? ¿Series? Cuáles son tus very important things?” (“As coisas 
que te importam podem virar realidade. Fazemos isso? Música? Séries? Quais são as tuas coisas 
muito importantes?). Vemos no texto que, apesar de o anunciante representar um produto 
direcionado para adultos, não há conotação sexual na mensagem publicitária. Percebemos, 
portanto, que o objetivo do anunciante era criar uma relação afetiva com quem visualizasse o 
anúncio e, assim, tornar sua marca conhecida entre crianças e pré-adolescentes, público-alvo do 
mundo virtual Ciudad Pixel.  
 
 
Figura 71 
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Figura 72 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Entre os anúncios dos mundos virtuais, dois que foram veiculados no site Ciudad Pixel 
apresentaram mensagens contendo informações de credibilidade duvidosa. O primeiro deles 
(Figura 72) era um banner que divulgava os resultados obtidos quando os consumidores usam os 
produtos de beleza Essence of Argan (hidratante antirrugas) e Idrotherapy (redutor antirrugas), 
ambos pertencentes à companhia multinacional Idrolabs Ltd. Nesse anúncio, foi utilizado um 
recurso recorrente na publicidade de cosméticos que é a exibição de fotografias do antes e depois 
de uma pessoa que supostamente utilizou os produtos anunciados. A facilidade que se tem 
atualmente para manipular imagens com softwares e a falta de comprovação dos benefícios 
indicados na divulgação que acompanhava as fotos poderia contribuir para o surgimento de 
problemas com a autoimagem dos consumidores e induzi-los ao erro. Desse modo, essa 
publicidade pode ser classificada como enganosa e com o conteúdo de credibilidade duvidosa. 
O segundo anúncio diz respeito a um slotting fee que divulgava um sorteio de um tablet 
promovido pelo site www.fun-tastic.es o qual oferece o serviço de vídeos on-line (Figura 73). O 
oferecimento de prêmios, sorteios e promoções em anúncios na internet, com o argumento de que 
o usuário é o visitante do site de número 1000, 999.999 ou outro número qualquer, é um 
argumento saturado e com pouca credibilidade entre os consumidores, uma vez que muitas vezes 
esses sorteios não acontecem de verdade. Essa falta de credibilidade em anúncios desse tipo foi 
expressa nos discursos das crianças espanholas e brasileiras, apresentados no capítulo 5. 
Figura 73 
  
303 
 
6.2.3 Sites de jogo único 
As crianças espanholas, durante a entrevista, acessaram apenas o Akinator como site de jogo 
único. Dessa página web, analisamos a tela inicial, as seções jugar, historia de Akinator, Akinator 
en tu smartphone e preguntas frecuentes, além de termos jogado durante 20 minutos no site. Ao 
todo foram visualizados 48 anúncios, dos quais 45 (92%) eram anúncios Google e 4 (8%) eram 
anúncios do próprio site (ver Gráfico 53).  
:                                               
                                                 GRÁFICO 53 – Distribuição dos anúncios nos sites de jogo único: 
 
 
 
Entre os anúncios Google, 53% eram do tipo subset localizados nas laterais da tela e 47% eram 
do tipo banner localizados na parte superior da tela. Em virtude do total de anúncios visualizados 
do próprio site terem sido apenas 4, iremos analisar cada um individualmente. 
 A primeira publicidade a ser analisada é um banner que se localizava na parte superior da tela 
inicial do site. Como mostra a Figura 74, o banner divulgava o jogo Forge of Empires 
desenvolvido pela empresa multinacional InnoGames GmbH. A temática usada como estratégia de 
persuasão foi a fantasia, pois a mensagem publicitária incitava quem via o anúncio a entrar 
imaginariamente no tema do jogo de reis e impérios, tentando convencer o usuário a jogar Forge 
Empires. O banner continha a frase “jugar ahora” (jogar agora) em destaque, persuadindo o 
usuário a clicar nela para ser direcionado à página do jogo, sendo assim, o anúncio apresentava 
nível médio de interação. Ademais, a mensagem publicitária contida no anúncio era genérica, uma 
vez que não se dirigia a um público de idade ou gênero específico. 
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Os outros três anúncios eram do tipo slotting fee de tamanhos diferentes, como mostram as 
Figuras 75, 76 e 77, e divulgavam versões do jogo Akinator para smartphone e tablets. O slotting 
fee mostrado na Figura 73 era dinâmico, apresentando três imagens e localizava-se na lateral da 
tela inicial. Por sua vez, os outros dois anúncios eram estáticos, apresentando apenas uma imagem. 
O anúncio da Figura 75 estava em uma das laterais da tela inicial e o da Figura 74 no meio da tela 
de uma das seções do site. Todos os três anúncios tinham mensagens publicitárias genéricas e 
usavam como estratégia de persuasão o fornecimento de informação de um produto que no caso 
eram as aplicações do Akinator para smartphones e tablets.  
 
Figura 75 
Figura 76 Figura 77 
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Quanto à interação proporcionada ao usuário, o anúncio da Figura 75 apresentava um nível de 
interação médio, pois continha um botão com a frase “ver más” (ver mais) que, ao ser clicado, 
dava acesso à outra página com mais informações sobre o que estava sendo anunciado. O slotting 
fee da Figura 77 tinha interatividade de nível baixo, pois o anúncio não convidava o usuário a ter 
alguma outra ação além de visualizar a mensagem. Já o slotting fee da Figura 76 apresentava 
interatividade de nível alto, uma vez que possibilitava uma interação além da simples visualização 
e do clique em um botão. Para o usuário ter acesso à informação contida no anúncio de forma 
completa, era necessário escanear o código QR por um aparelho celular, dessa maneira, a 
mensagem publicitária ia além do slotting fee visualizado. 
 
6.2.4 Redes sociais 
A única rede social acessada pelas crianças espanholas durante a pesquisa foi o Tuenti, site em que 
analisamos a tela inicial e navegamos aleatoriamente durante 20 minutos. Durante a análise 
visualizamos 17 anúncios, todos do próprio site e, portanto, nenhum anúncio Google. 
A respeito dos tipos de formatos dos anúncios, 46% eram slotting fee, 46% eram botão e 8% eram 
supersticial (ver Gráfico 54). A maioria dos anúncios visualizados (62%) encontrava-se na tela de 
uma seção e 38% na tela inicial (ver Gráfico 55) e, quanto à disposição na tela, 54% estavam na 
parte inferior da tela e 46% no meio da tela (ver figura 78). 
          GRÁFICO 54 – Tipos de anúncios no Tuenti:            GRÁFICO 55 – Localização dos anúncios no Tuenti: 
                      
 
46% 
46% 
8% 
Botão Slotting Fee  Supersticial 
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Todas as marcas anunciadas na rede social Tuenti eram multinacionais e referiam-se a estas sete 
categorias de marcas: filme, operadora de telefonia e internet, companhia aérea, bebida, empresa 
de tecnologia, lanchonete, produtora e distribuidora de filmes. Como pode ser observado na Tabela 
20 e no Gráfico 56, 31% dos anúncios eram de filmes ou de exposição da marca de empresas 
produtoras e distribuidoras de filmes (Sony Pictures, Paramount Pictures e Universal Pictures), 
23% eram de marcas de operadoras de telefonia e internet (Vodafone e Movistar), 15% eram 
anúncios de uma marca de companhia aérea (Iberia), 15% eram de marcas de bebidas alcoólicas e 
não alcoólicas (Coca-Cola e Mahou Cervezas), 8% eram anúncios de uma marca de empresa de 
tecnologia (HP) e 8% eram anúncios de uma marca da categoria comida (lanchonete Peggy Sue's). 
 
 
 
 
POR CIMA DA TELA 0% 
POR TRÁS DA TELA 0% 
             Figura 78: Disposição dos anúncios na tela da rede social Tuenti 
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             TABELA 20 – Frequências, categorias e nomes das marcas anunciadas na rede social Tuenti: 
 
 
 
                                                        
                             
 
 
 
 
                            GRÁFICO 56 – Categorias das marcas anunciadas na rede social Tuenti:  
 
 
A exposição da marca foi a temática utilizada como estratégia de persuasão em 38% dos anúncios, 
o fornecimento de informação sobre um produto ou serviço foi utilizado em 31% dos anúncios, o 
oferecimento de prêmios e promoções em 15% dos anúncios, o humor em 8% dos anúncios e o 
oferecimento de uma experiência com a marca também em 8% dos anúncios (ver Gráfico 57). 
 
                                          GRÁFICO 57 – Categorias das marcas anunciadas na rede social Tuenti:  
 
 
8% 
8% 
15% 
15% 
23% 
31% 
Comida 
Empresa de tecnologia 
 Bebida 
Companhia aérea 
Operadora de telefonia e internet 
Filme 
38% 
31% 
15% 
8% 
8% 
Exposição de marca 
Informação sobre produto/serviço 
Prêmios e promoções 
Humor 
Experiência com a marca 
FREQUÊNCIA CATEGORIA  MARCA 
4  Filme Sony Pictures,  Paramount Pictures,  Universal Pictures 
3 Operadora de telefonia e internet Vodafone, Movistar 
2 Companhia aérea Iberia 
2 Bebida Coca-cola,  Mahou cervezas 
1 Empresa de tecnologia HP 
1 Comida Lanchonete Peggy Sue's 
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Em relação à interação proporcionada pela publicidade presente na rede 
social Tuenti ao usuário, 85% dos anúncios apresentavam interação de 
nível baixo e 15% de nível médio (ver Gráfico 58). O slotting fee que 
anuncia o serviço de navegação com Firefox OS para smartphones da 
operadora Movistar é um exemplo de publicidade com interatividade de 
nível baixo. Como mostra a Figura 79, o anúncio não persuade o usuário a 
ir além da visualização da mensagem publicitária que aparece na tela. Já, 
no slotting fee que anuncia o lançamento da tarifa Vodafone yu: contrato da operadora Vodafone 
(Figura 80), o usuário é persuadido a clicar no símbolo da tecla play que se encontra no meio do 
anúncio. Ao assistir o vídeo que abre com o clique, o usuário recebe mais informações sobre do que 
se trata o slotting fee. Esse anúncio, portanto, é um exemplo de publicidade com interação de nível 
médio. 
 
 
 
 
 
 
                                                              
 
 
 
 
 
                                     GRÁFICO 59 – Natureza dos anúncios no Tuenti:  
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A maioria da publicidade presente na rede social Tuenti (92%) não era direcionada a um público 
específico, logo, apenas 8% eram segmentados (ver Gráfico 59). A porcentagem de anúncios 
segmentados refere-se ao único anúncio que divulga o filme Cazadores de Sombras: ciudad de 
hueso da Sony Pictures, uma produção cinematográfica dirigida ao público adolescente (ver 
Figura 81). Por sua vez, os anúncios do tipo botão das marcas Movistar, Mahou Cervezas, Coca-
Cola e HP (Figura 82), são alguns exemplos dos anúncios genéricos veiculados na rede social 
Tuenti. 
 
6.3 Conclusões parciais sobre a análise dos anúncios nos sites de jogos  
Concluída a apresentação da análise do conteúdo publicitário dos sites de jogos acessados pelas 
crianças brasileiras e espanholas durante a entrevista, somos capazes de traçar uma comparação 
entre a publicidade veiculada nos sites de jogos do Brasil e da Espanha. Ademais somos capazes 
de contrapor os resultados obtidos na análise com as contribuições de alguns autores discutidas 
nos capítulos teóricos, assim como com os valores compartilhados pelas crianças em seus 
discursos sobre a publicidade on-line, apresentados no capítulo 5. 
A primeira consideração a ser feita é a respeito da quantidade de anúncios exibida nos sites de 
jogos que, segundo as crianças brasileiras e espanholas, é exaustiva. Como mostram o Gráfico 60 
e o Gráfico 61, durante o período de análise, foram visualizados 158 anúncios nos sites espanhóis, 
dos quais 56% eram anúncios Google e 44% eram anúncios do próprio site. Foi visualizada menos 
publicidade nos sites brasileiros, um total de 126 anúncios, dos quais 70% eram anúncios do 
próprio site e 30% eram anúncios Google. Ressaltamos que os anúncios do próprio site são 
 
 
Figura 81 
   Figura 82 
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exibidos independentemente de qual usuário está acessando o site. Já os anúncios Google são mais 
personalizáveis, pois são exibidos com base nas informações sobre os interesses dos usuários 
conseguidas por meio dos seguintes fatores
189
: 
 O cookie da DoubleClick do navegador do usuário; 
 O conteúdo do website que o usuário está visualizando, se ele fizer parte da Rede de 
Display ou for um site parceiro do Google; 
 Os tipos de websites que o usuário acessa, se eles fizerem parte da Rede de Display ou 
forem sites parceiros do Google; 
 Se o usuário já interagiu anteriormente com algum dos anúncios do Google ou recursos de 
tipo de anúncio; 
 O perfil do usuário no Google. 
Desse modo, ao observarmos o Gráfico 61, constatamos que as crianças espanholas quando 
acessaram os sites de jogos estiveram expostas a uma publicidade mais personalizada do que as 
crianças brasileiras, uma vez que os sites espanhóis apresentaram uma maior quantidade de 
anúncios Google do que os sites brasileiros. Destacamos ainda que os resultados da análise nos 
leva a concordar com as crianças participantes do estudo quando disseram que são expostas a uma 
grande quantidade de conteúdo publicitário ao jogarem on-line.  
Entretanto, ressaltamos que, embora essa imensa quantidade de publicidade possa incomodar, 
como informaram várias das crianças do Brasil e da Espanha, ela também possui seu aspecto 
positivo. Conforme indicam as autoras Márcia Alves, Mara Fontoura e Cleide Antoniutti (2008) – 
as quais falamos mais na seção 2.2.4–, a natureza interativa da internet possibilita que a grande 
quantidade de informações sobre produtos e serviços seja apresentada de maneira dinâmica com 
vários links que permitem a pesquisa de forma não linear, auxiliando no processo de decisão de 
compra do consumidor. Como mesmo apontaram as crianças nas entrevistas, o problema não está 
na existência da publicidade nos sites, mas na forma como ela tem sido realizada. As crianças 
enxergam o potencial positivo que a publicidade pode vir a ter em seu dia-a-dia, mas também 
enxergam que esse potencial não está sendo bem utilizado pelas empresas anunciantes e 
publicitárias, o que torna os anúncios irritantes e pouco atrativos. 
                                                          
189
 Fonte: Regulamento do programa Google AdSense. Disponível em: <https://support.google.com/adsense/>. 
Acesso: 15 de setembro de 2013.  
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 GRÁFICO 60 – Total de anúncios:                                           GRÁFICO 61 – Distribuição dos anúncios nos sites:                        
          
As crianças brasileiras e espanholas declararam em seus discursos que a publicidade era irritante e 
incomodava porque aparecia principalmente no meio da tela e, muitas vezes, atrapalhava o jogo. 
Para elas, o ideal seria que os anúncios fossem exibidos somente nas laterais da tela. Com o 
objetivo de contrapor essa informação contida nos discursos infantis com os resultados da análise 
do conteúdo publicitário dos sites de jogos, buscamos medir a frequência de exibição de cada tipo 
de anúncio para verificar a incidência dos tipos considerados mais intrusivos como o pop-up, o 
supersticial e o intersticial . Além disso, buscamos medir a frequência de exibição de anúncios em 
cada local da tela para verificar a incidência de anúncios exibidos principalmente no meio da tela 
e durante o jogo. 
Entre os anúncios Google, não houve nenhum do tipo pop-up, supersticial e intersticial, como 
mostra a Tabela 21. Na publicidade dos próprios sites, como mostra a Tabela 22, os anúncios do 
tipo intersticial e supersticial apareceram nos sites brasileiros com porcentagens de 4% e 15%, 
respectivamente. Nos sites espanhóis, apareceram somente os anúncios do tipo supersticial, com 
porcentagem de 24%. Se somarmos as porcentagens dos anúncios pop-up, supersticial e 
intersticial, percebemos que 24% dos anúncios espanhóis eram intrusivos e, no caso, dos 
brasileiros 19%. Dessa forma, podemos dizer que menos da metade dos anúncios exibidos nas 
páginas web brasileiras e espanholas dificultaram ou impediram a visualização do site ou os jogos 
que estavam sendo acessados. 
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Espanha Brasil 
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Espanha Brasil 
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                                          TABELA 21 – Tipos de anúncios Google: 
TIPOS DE ANÚNCIOS BRASIL ESPANHA 
Banner 55% 50% 
Classificados 13% 0% 
Slotting fee 29% 25% 
Subset 3% 25% 
 
 
                            TABELA 22 – Tipos de anúncios dos próprios sites: 
TIPOS DE ANÚNCIOS BRASIL ESPANHA 
Advergame 1% 0% 
Background 8% 1% 
Banner 35% 10% 
Botão 9% 12% 
Intersticial 4% 0% 
Patrocínio 0% 4% 
Pop-under 1% 3% 
Pop-up 0% 0% 
Slotting fee 26% 26% 
Subset 1% 1% 
Supersticial 15% 24% 
Virtual World Advertising 0% 19% 
 
Falando ainda sobre os tipos de formatos utilizados nos sites de jogos, ao observarmos na tabela 
22 a incidência dos formatos advergame e virtual world advertising, podemos fazer duas 
considerações. A primeira consideração a ser feita é que o advergame foi muito pouco utilizado 
nos sites de jogos do Brasil e não utilizado nos sites da Espanha. A segunda consideração, por sua 
vez, é sobre o formato virtual world advertising que não foi utilizado nas páginas de jogos do 
Brasil e nas páginas da Espanha foi relativamente bem utilizado se comparado com as 
porcentagens dos formatos mais veiculados (slotting fee e supersticial).  
O advergame e o virtual world advertising são formatos que condizem melhor com o novo 
paradigma publicitário – discutido na seção 2.2.4 – em que a tendência é valorizar a experiência 
lúdica do consumidor com a marca. Mais do que gerar informação sobre o produto ou serviço 
anunciado, esses dois formatos permitem que o consumidor se identifique com a marca. Desse 
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modo, a pouca ou não utilização deles nos sites de jogos é traduzida na reduzida ou inexistente 
identificação dos consumidores com a publicidade veiculada nesses espaços, o que foi expresso 
nos discursos das crianças brasileiras, bem como espanholas. 
Quanto à disposição da publicidade nos sites, o Gráfico 62 e o Gráfico 63 mostram que a 
porcentagem dos anúncios Google e dos próprios sites no meio da tela são bem inferiores às 
porcentagens dos anúncios exibidos na lateral da tela, localização mais adequada na opinião de 
muitas das crianças participantes do estudo. Esse resultado justifica, portanto, o incômodo 
manifestado nos discursos infantis com a má distribuição da publicidade nos sites que, ao serem 
exibidas em grande quantidade no meio da tela, prejudicam a navegação e a visualização do 
conteúdo das páginas web.               
Essa questão de não haver um local específico e exclusivo destinado aos anúncios nos sites de 
jogos pode ser interpretado como uma estratégia de persuasão do consumidor infantil. Como 
vimos, os anúncios podem aparecer em qualquer local da tela do site, muitas vezes durante os 
jogos com que as crianças brincam e até em formatos de jogos (advergames). Essas estratégias dos 
anunciantes podem dificultar a compreensão da intenção persuasiva dos anúncios por parte de 
algumas crianças, principalmente entre aquelas que não possuem um senso crítico tão apurado 
sobre os elementos que compõem a publicidade.              
                                            GRÁFICO 62 – Disposição dos anúncios Google na tela: 
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                             GRÁFICO 63 – Disposição dos anúncios dos próprios sites na tela: 
 
Outro ponto a ser confrontado com os resultados da análise do conteúdo publicitário dos sites de 
jogos é a opinião manifestada nos discursos infantis de que a publicidade exibida nesses sites nem 
sempre é confiável, pois divulga prêmios falsos, mensagens mentirosas e, segundo seus pais, pode 
conter vírus. Dessas informações, embora de maneira pouco expressiva, identificamos anúncios 
contendo mensagens de credibilidade duvidosa
190
 apenas nos sites espanhóis. 
Em relação ao total de anúncios exibidos, como mostra o Gráfico 64, esses anúncios de 
mensagens com credibilidade duvidosa representaram apenas 3% da publicidade nos sites da 
Espanha e 0% nos sites do Brasil. Entendemos que essa opinião negativa das crianças em relação à 
credibilidade da publicidade nos sites de jogos não foi formada somente pela experiência delas de 
jogar on-line, já que essa opinião não se confirmou de maneira expressiva nos resultados da 
análise. Acreditamos, portanto, que a orientação dada pelos pais sobre os anúncios on-line exerceu 
grande influência nesse aspecto.                                         
                                    GRÁFICO 64 – Presença de mensagens com credibilidade duvidosa: 
 
 
                                                          
190
 A análise detalhada desses anúncios publicitários com credibilidade duvidosa identificados nos sites de jogos 
espanhóis foi realizada na 6.2.2. Ver a Figura 70 e a Figura 71 para visualizar quais são esses anúncios. 
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A exibição de conteúdo inadequado para crianças, a falta de atratividade dos anúncios e a falta de 
produtos interessantes foram outras críticas feitas pelos participantes da pesquisa à publicidade 
nos sites de jogos. Sobre isso apresentamos o Gráfico 65 o qual mostra que 54% e 74%, 
respectivamente, dos anúncios exibidos nos sites da Espanha e nos sites do Brasil eram genéricos, 
ou seja, a maior parte da publicidade exibida não era direcionada a um público específico, o que 
contribui para que a publicidade torne-se desinteressante e pouco atrativa. Entre os anúncios 
segmentados, como mostra o Gráfico 66, mesmo a maior parte dos anúncios tanto da Espanha 
(47%) como do Brasil (54%) sendo direcionada ao público infantil, 33% dos anúncios 
segmentados dos sites de jogos da Espanha e 20% dos do Brasil eram dirigidos especificamente a 
adultos, reforçando, portanto, o sentimento das crianças de que a publicidade não era interessante 
e, muitas vezes, inadequada para elas.                
                                                         GRÁFICO 65 – Natureza dos anúncios: 
 
                       
 
          GRÁFICO 66 – Segmentação etária dos anúncios: 
         
 
O nível de interação proposto nos anúncios também é um fator que pode influenciar na percepção 
das crianças sobre a atratividade dos anúncios, levando em conta que os anúncios de nível alto de 
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interação tornam-se mais atrativos que os de nível médio e baixo, pois envolvem os consumidores 
em alguma atividade promocional que vá além do próprio anúncio ou em alguma experiência com 
a marca e/ou produto anunciado. Como mostra o Gráfico 67, entre os anúncios exibidos nos sites 
de jogos da Espanha, aqueles que propuseram interação de nível alto foram o que obtiveram 
menor porcentagem, apenas 28%. Entre os anúncios dos sites de jogos do Brasil, a porcentagem 
foi um pouco maior, 30%. Sendo assim, podemos dizer que, quanto ao nível de interação proposto, 
a publicidade nos sites de jogos do Brasil e da Espanha não é muito atrativa. Confirmando, dessa 
forma, o que apontam os autores Clemente e Abuín (2009) – os quais falamos mais na seção 2.2.4 
– quando dizem que uma das problemáticas da publicidade on-line é que muitos anúncios não 
permitem interação com a mensagem publicitária ou com o anunciante, podendo, com isso, causar 
frustração no usuário. 
                                   GRÁFICO 67 – Nível de interação dos anúncios: 
           
 
                     GRÁFICO 68 – Natureza das marcas anunciadas:   
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Outra consideração a ser feita é sobre os inúmeros produtos e marcas visualizados durante o 
período de análise. Na publicidade dos sites da Espanha, 96% das marcas anunciadas eram 
multinacionais e apenas 4% eram nacionais. Na publicidade dos sites do Brasil, 88% das marcas 
eram multinacionais, 11% eram nacionais e 1% não foi identificada (ver Gráfico 68). Destacamos 
ainda que as marcas Disney, Google e Apple foram as únicas que apareceram tanto na publicidade 
dos sites do Brasil como da Espanha. Sendo assim, a análise revelou que as grandes corporações 
multinacionais são as maiores anunciantes nos sites de jogos habitualmente acessados por crianças 
brasileiras e espanholas, o que as tornam as principais patrocinadoras da cultura lúdica infantil na 
internet.  
A forte presença de marcas de atuação global nos sites de jogos confirma o pensamento – 
apresentado na seção 1.3 – dos autores Buckingham (2002), Palfrey e Gasser (2011) quando falam 
da existência de uma cultura global para a infância e juventude que ultrapassa as fronteiras 
nacionais e as diferenças culturais enraizadas, promovendo a projeção da criança para além de seu 
grupo cultural. Embora as crianças, paralelamente a cultura digital compartilhada globalmente, 
estejam também conectadas por seus contextos regionais – como vimos em algumas falas infantis 
apresentadas no capítulo 5 –, é inegável que a forte presença de marcas globais nos espaços 
lúdicos on-line formados pelos sites de jogos tende a unificar seus hábitos de consumo, influenciar 
sua cultura de brincar on-line e promover uma unificação do gosto infantil. 
Levando em conta tudo o que foi exposto neste capítulo, concluímos que as crianças brasileiras e 
espanholas ao jogarem on-line estão expostas a uma grande quantidade de publicidade dos mais 
variados tipos de produtos os quais nem sempre são apropriados para o público infantil. Embora 
essa publicidade não seja sempre apresentada de uma maneira atrativa para os consumidores 
infantis, a grande quantidade de anúncios exibidos nos sites facilita que suas mensagens sejam 
absorvidas pelas crianças, mesmo aquelas que possuam uma opinião negativa em relação aos 
anúncios em geral por influência das orientações de seus pais ou por suas próprias experiências na 
internet.  
Podemos dizer, portanto, que as crianças brasileiras e espanholas que vivenciam sua cultura lúdica 
on-line nos portais de jogos, nos sites de jogo único, nas redes sociais e nos mundos virtuais estão 
inseridas na lógica de consumo ao serem bombardeadas por publicidade de variadas marcas e, no 
caso específico dos mundos virtuais, ao serem persuadidas a consumirem produtos virtuais que 
lhes diferenciarão dos demais jogadores e lhes darão status.  
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7. CONCLUSÕES 
 
 
... a pesquisa não tem fim em si mesma. Cada vez que é lida, é partilhada,                                                      
é modificada em seu sentido. Cada leitor, ao ler um texto, mobiliza sua história,                                                      
seu olhar, sua experiência de vida – e é com base nesse enfoque que ele entende o texto. 
 M. I. Leite  
 
 
 
 
 
 
 
 
Buscamos construir este trabalho a partir do que nos diziam as crianças, fundamentando a análise 
na interlocução com os autores trabalhados nos capítulos teóricos. Para isso executamos uma 
proposta metodológica que, em meio aos desafios impostos ao longo do processo investigativo, 
nos permitiu adentrar no universo do brincar infantil on-line, o qual é permeado por conteúdo 
publicitário. 
Ao concluir a pesquisa, somos conscientes de que o texto produzido no decorrer das análises não 
possui um significado único. Pelo contrário, consideramos ser um texto polissêmico e, por isso, 
propenso a variadas leituras e interpretações. Por termos adotado como referencial teórico a 
abordagem qualitativa de pesquisa, não objetivamos “provar” nada com este trabalho, mas sim 
demonstrar um caminho metodológico que possibilitou a construção de um olhar diferenciado 
sobre o tema estudado. Desse modo, mais do que conclusões definitivas e fechadas, buscamos 
aqui estabelecer um caminho para pensar sobre a influência da internet e da publicidade on-line no 
cotidiano lúdico de crianças espanholas e brasileiras.  
Feitas essas ressalvas, logo abaixo, reunimos as principais conclusões discutidas nos capítulos de 
análise, identificando possíveis conexões existentes entre elas. Estas conclusões foram formuladas 
de modo geral ainda que tenham sido elaboradas a partir do que sugerem os resultados sobre nossa 
pequena população de crianças brasileiras e espanholas participantes do estudo, assim como as 
principais páginas dos sites de jogos analisados. São elas: 
 O estudo demonstrou que realizar pesquisas em que as crianças ocupam o centro 
enriquece a análise feita por adultos. As crianças forneceram contribuições que foram 
essenciais para o desenho investigativo. Sua participação como principais fontes de 
informação possibilitou que alcançássemos uma visão sobre a recepção infantil da 
publicidade nos jogos on-line menos “adultocêntrica” e mais próxima do universo infantil.  
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 O mapeamento dos perfis dos sujeitos da pesquisa nos permitiu constatar que as 
tecnologias digitais exercem forte influência no cotidiano infantil e especialmente na sua 
cultura do brincar. As crianças participantes do estudo, de um modo geral, demonstraram 
considerar o computador um artefato muito importante em suas vidas, usado para realizar 
diversas atividades (acessar redes sociais, ver vídeos e filmes, pesquisar, conversar com 
amigos etc.), sendo que jogar on-line foi a atividade apontada como preferida tanto pelas 
crianças brasileiras como espanholas.   
 Jogar on-line é uma atividade lúdica que se ajusta ao contexto da sociedade atual em que 
muitas crianças estão inseridas. Percebemos isso a partir da análise dos discursos infantis 
a qual mostrou que, muitas vezes, o contato com outras crianças para brincar é reduzido ao 
espaço da escola e a rotina de atividades extraclasse tem diminuído o tempo de as crianças 
exercerem o brincar livre e espontâneo. Ademais, o problema da insegurança urbana, 
presente principalmente em grandes centros urbanos como Fortaleza, tem ocasionado a 
diminuição do acesso infantil aos espaços públicos para brincar. Nesse contexto, a internet 
tem funcionado como um novo espaço onde as crianças podem vivenciar experiências 
lúdicas por meio dos jogos on-line e compartilhá-las com outras pessoas (conhecidas ou 
não), sem que haja necessidade de que elas estejam em um espaço físico comum. 
 Embora o estudo tenha evidenciado a forte presença das tecnologias digitais no brincar 
infantil, mostrou também que as brincadeiras das crianças não são reduzidas às 
experiências vivenciadas na internet. Ainda que confessem passar considerável tempo 
brincando on-line, as crianças revelaram também a presença de heranças geracionais em 
sua cultura lúdica. Entre as atividades e objetos que fazem parte do dia a dia de crianças 
brasileiras e espanholas, estão brincadeiras e brinquedos tradicionais. Desse modo, 
podemos dizer que brincar on-line é algo que já faz parte do cotidiano infantil, entretanto, 
não substitui as sensações e experiências possibilitadas quando se brinca no ambiente off-
line, ou seja, no espaço físico concreto. Além disso, identificamos que muitos dos jogos 
on-line são versões virtuais de atividades e brincadeiras já realizadas pelas crianças, tais 
como: desenhar, pintar, vestir bonecas, cozinhar, jogar futebol, tênis e outros esportes. 
Portanto, essa capacidade dos sites de jogos de apropriarem-se de brincadeiras já populares 
no universo infantil e de adaptarem as mesmas ao entorno digital resulta no sucesso dessas 
páginas web entre as crianças. 
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 O estudo confirmou a existência de uma cultura lúdica global comum que exerce 
influência no brincar infantil e conecta crianças de diferentes regiões do mundo. Notamos 
mais semelhanças do que diferenças nos hábitos das crianças brasileiras e espanholas 
quando brincam nos ambientes off-line e on-line. No que tange ao espaço off-line, 
repetiram-se nas falas infantis nomes de brincadeiras e brinquedos comuns no cotidiano 
das crianças de ambas as nacionalidades. Já no que tange ao espaço on-line, com exceção 
do mundo virtual Club Penguin, não houve sites comuns acessados pelas crianças do 
Brasil e da Espanha. Devemos ressaltar aqui que na escola brasileira o acesso a redes 
sociais estava bloqueado, o que pode ter sido um fator que contribuiu para não ter havido 
mais sites comuns entre crianças brasileiras e espanholas. No entanto, ainda sim 
consideramos que a cultura lúdica global existente também afeta o ambiente on-line, pois 
os hábitos de jogar na internet das crianças dos dois países estudados aproximam-se mais 
do que se distanciam. Entre as semelhanças nos hábitos infantis on-line identificados na 
pesquisa, podemos citar que a maior parte das crianças entrevistadas:  
a) Costuma acessar a rede mundial de computadores, principalmente, no período de 
contraturno de suas aulas, na casa de amigos, sozinhas ou na companhia de amigos; 
b) Prefere brincar em portais de jogos, com jogos do gênero de inteligência e destreza 
mental;  
c) Baseia suas escolhas de jogar on-line pela possibilidade de interação social oferecida 
pelo site, pela variedade de jogos disponíveis em uma mesma página web, pelo conteúdo 
proposto pelo jogo e/ou por recomendação de alguém (amigo ou familiar). 
 Verificamos que os mundos virtuais podem promover uma educação direcionada ao 
consumo, uma vez que nesses sites é necessário acumular determinada quantidade de 
dinheiro virtual para adquirir objetos que proporcionarão status aos usuários. Entre os 
quatro mundos virtuais acessados pelas crianças brasileiras e espanholas – Stardoll, Club 
Penguin, Habbo Hotel e Ciudad Pixel – a necessidade de consumo com moeda virtual para 
ter uma melhor experiência de jogo não foi identificada apenas no Ciudad Pixel. 
Entretanto, essa necessidade só não foi verificada no mencionado site, pois ele é uma cópia 
desenvolvida por usuários que simpatizavam com o Habbo Hotel, mas não queriam 
depender da compra de créditos para brincar e pertencer ao mundo desse hotel virtual.  
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 A análise dos discursos infantis revelou que para os pais das crianças brasileiras e 
espanholas entrevistadas o caráter recreativo dos jogos sobrepõe-se ao seu potencial 
educativo, ressaltando que o potencial educativo aqui mencionado se refere tanto às 
possibilidades positivas quanto negativas oferecidas pelos jogos. As crianças expressaram 
que seus pais não estabelecem restrições claras ou conselhos sobre os sites que acessam 
para jogar. As restrições, quando existem, não são referentes aos tipos e conteúdos de jogos 
ou sites acessados, mas ao limite de tempo que elas podem passar jogando.  
 Identificamos que as vantagens oferecidas pelos sites de jogos para os usuários que 
efetuam cadastro influenciam crianças brasileiras e espanholas a fornecer seus dados 
pessoais. Em muitos dos sites de jogos mencionados nos discursos das crianças 
participantes da pesquisa, o fornecimento de dados pessoais para a realização do cadastro 
do usuário pode ser uma exigência ou uma opção.  Especificamente nos portais de jogos, o 
registro é, muitas vezes, uma opção que oferece vantagens ao usuário como, por exemplo, 
salvar os jogos favoritos, participar de rankings, concorrer a prêmios etc. As crianças 
brasileiras e espanholas expressaram em seus discursos serem influenciadas por essas 
vantagens oferecidas. Contudo, algumas demonstraram ter noção dos riscos presentes na 
internet, afirmando que, ao se cadastrarem em sites para jogar, fornecem dados falsos por 
receio de que suas informações pessoais sejam usadas indevidamente.  
 Entre os receios e incômodos, apontados pelas crianças, de fornecer informações pessoais 
aos sites de jogos, não foi mencionado o uso frequente dos dados dos usuários para 
personalizar e direcionar a publicidade presente nos sites. Os únicos receios mencionados 
por crianças da Espanha e do Brasil, ao fornecer seus dados para jogar on-line, foram a 
presença de vírus em arquivos acessados, bem como de hackers que, de algumas forma, 
possam usar seus dados para prejudicá-las. Não houve menção, portanto, do uso de seus 
dados para personalização de publicidade.  O que nos leva a pensar em duas hipóteses: ou 
as crianças não tem conhecimento sobre isso ou elas não consideram um risco ou 
incômodo o uso de suas informações pessoais para esse fim. 
 Muitos dos sites acessados pelas crianças brasileiras e espanholas entrevistadas, que 
exigem ou permitem o cadastro de informações dos usuários, recomendam uma idade 
mínima.  As formas de controle de idade mínima para o cadastro de usuários na maioria 
desses sites são ineficazes e/ou comunicadas de maneira inadequada ao público infantil. 
Consideramos ineficazes, já que algumas crianças demonstraram burlar as regras dos sites 
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para efetuar cadastro, mentindo sobre suas idades ou fingindo fornecer o e-mail de seus 
pais. Por sua vez, julgamos essas formas de controle inadequadas, pois as informações 
sobre a idade mínima exigida para a realização de registro encontram-se apenas nos termos 
de uso desses sites, os quais são apresentados em textos longos e com uso de linguagem 
técnica, dificultando, dessa forma, o acesso dessas informações às crianças.  
A maneira inadequada ao público infantil em que são expostas as informações sobre a 
exigência de idade mínima para o cadastro nas páginas de jogos mostra que o principal 
propósito dessa política é garantir a proteção legal das empresas responsáveis pelos sites e 
não a proteção dos usuários infantis. Na maioria dos sites, isso fica implícito, entretanto, 
nos portais espanhóis Juegos de Chicas e Juegos.com, isso fica explícito no trecho de seus 
termos de uso em que diz que as mencionadas páginas de jogos não se responsabilizam 
pelos danos diretos, indiretos ou acidentais derivados do uso ou pela incapacidade do uso 
do site por menores de 13 anos.  
Falando ainda sobre a idade mínima para registro em sites, os discursos especificamente 
das crianças brasileiras deram indícios de que seus pais ignoram a informação contida no 
termo de uso da rede social Facebook a qual diz que o site é recomendado para maiores de 
13 anos. Algumas crianças revelaram que seus pais permitem que criem contas nessa rede 
social e que, inclusive, ajudaram-nas a criar as contas. Ainda que os discursos das crianças 
não tenham revelado porque os pais ignoram essa informação, apontamos duas 
possibilidades: ou os pais desconhecem o termo de uso do site por falta de leitura do 
mesmo; ou os pais leram o termo de uso e assim conhecem a recomendação, mas 
acreditam que seus filhos tenham maturidade para acessar a rede social mesmo tendo uma 
idade não recomendada. 
 A análise do conteúdo permitiu que traçássemos um panorama da publicidade veiculada 
nos sites de jogos acessados por crianças do Brasil, bem como da Espanha e mostrou que 
os espaços lúdicos de jogos on-line são permeados por um grande contingente de 
publicidade personalizada ou não. Destacamos três pontos principais dessa análise: 
a) A publicidade pode ser genérica ou personalizada. Uma parte da publicidade nos sites 
de jogos (44% nas páginas da Espanha e 70% nas páginas do Brasil) é do próprio site e, 
desse modo, é exibida independentemente de qual usuário está acessando a página. A 
outra parte (56% nas páginas da Espanha e 30% nas páginas do Brasil) é composta por 
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anúncios patrocinados pelo Google, sendo, portanto, personalizada de acordo com 
informações sobre os interesses dos usuários. 
b) Os anúncios podem aparecer em qualquer local da tela dos sites, muitas vezes, durante 
os jogos e até em formatos de jogos (advergames). Essas estratégias de veiculação dos 
anunciantes podem dificultar a compreensão da intenção persuasiva dos anúncios por 
parte de algumas crianças, principalmente entre aquelas que não possuem um senso 
crítico tão apurado sobre os elementos que compõem a publicidade.       
c) As empresas de comunicação que criam anúncios para serem veiculados nos sites de 
jogos do Brasil e da Espanha não estão utilizando toda a potencialidade da 
publicidade on-line. Identificamos que a maior parte dos anúncios analisados não 
possibilita um nível de interação alto entre o anunciante e a marca; não utilizam 
formatos que valorizem a experiência lúdica do consumidor com a marca como, por 
exemplo, o advergame e o virtual world advertising; divulgam mensagens direcionadas 
para um público genérico e não especificamente para o público infantil.  Esses fatores 
acabam sendo traduzidos na pouca identificação e, consequentemente, rejeição da 
publicidade por parte de muitos dos consumidores infantis, o que foi expresso nos 
discursos de grande parte das crianças brasileiras e espanholas.   
 A análise de conteúdo também revelou que as grandes corporações multinacionais são as 
maiores anunciantes nos sites de jogos habitualmente acessados por crianças brasileiras e 
espanholas, o que as tornam as principais patrocinadoras da cultura lúdica infantil na 
internet. Na publicidade dos sites da Espanha, 96% das marcas anunciadas no período de 
análise eram multinacionais e apenas 4% eram nacionais. Na publicidade dos sites do 
Brasil, 88% das marcas eram multinacionais, 11% eram nacionais e 1% não foi 
identificada. Destacamos que as marcas Disney, Google e Apple foram as únicas que 
apareceram tanto na publicidade dos sites do Brasil como da Espanha. Embora as crianças, 
paralelamente à cultura digital compartilhada globalmente, estejam também conectadas por 
seus contextos regionais, o estudo demonstrou a inegável presença de marcas globais nos 
espaços lúdicos on-line da Espanha e do Brasil, que tende a unificar seus hábitos de 
consumo e influenciar sua cultura de brincar on-line. 
 A análise dos discursos de crianças brasileiras e espanholas nos permitiu compreender a 
recepção infantil da publicidade exibida nas páginas web de jogos, revelando que, de um 
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modo geral, as crianças de 9 a 11 anos conseguem diferenciar os anúncios publicitários 
do conteúdo lúdico dos jogos on-line. Ademais, possuem senso crítico a respeito da 
publicidade na internet, sendo capazes de avaliar o que lhes agrada ou incomoda e fazer 
sugestões para que a publicidade on-line seja mais atrativa.   
 A análise dos discursos infantis também mostrou que a publicidade dos sites de jogos 
atinge as crianças que utilizam essas páginas para se entreterem, inclusive, aquelas que 
afirmam se sentir incomodadas pelos anúncios e que, por isso, não interagem com suas 
mensagens. Muitas das crianças brasileiras e espanholas que afirmaram não se interessar 
pelos anúncios on-line enquanto jogavam também informaram, contraditoriamente, ter 
desejado comprar algo que viram no conteúdo publicitário dos sites e conseguiram 
mencionar nomes de marcas e/ou produtos vistos em anúncios veiculados nos sites que 
jogam habitualmente. Isso evidencia que, de algum modo, o objetivo da publicidade é 
alcançado, ou seja, desperta o desejo de compra em seu público consumidor que, nesse 
caso, é formado por aqueles que acessam os sites de jogos.  
 A análise dos discursos infantis evidenciou que a mediação dos pais no acesso das 
crianças brasileiras e espanholas à publicidade on-line funciona mais no sentido de 
censura do que no estímulo ao senso crítico infantil. Muitas das crianças participantes do 
estudo, ao explicar porque não prestavam atenção nem interagiam com os anúncios nos 
sites de jogos, fizeram referência a conselhos de seus pais que diziam para elas não 
clicarem nos anúncios, pois poderiam conter vírus, conteúdo inadequado ou ocasionar 
algum tipo de prejuízo financeiro ao exigir pagamento para visualizar determinada 
mensagem publicitária. As crianças que reproduziram os conselhos de seus pais não foram 
capazes de problematizar sobre a publicidade. Percebemos, desse modo, que a mediação 
realizada pelos pais é focada na censura do conteúdo publicitário e não no sentido de 
garantir que as crianças usem os sites de jogos de maneira livre, segura e vantajosa, 
questionando os argumentos persuasivos publicitários. 
Levando em conta o desenvolvimento de toda a pesquisa e refletindo sobre as principais 
conclusões do trabalho apresentadas logo acima, constatamos que as crianças brasileiras e 
espanholas, ao jogarem on-line, estão expostas a uma grande quantidade de publicidade dos mais 
variados tipos de produtos e serviços, os quais, muitas vezes, não são apropriados para elas. 
Entretanto, o estudo também demonstrou que as crianças pensam/sentem e criticam o que veem 
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nos sites de jogos. Não se assujeitam diante da publicidade on-line, pelo contrário, apresentam 
uma postura crítica sobre o que veem nos anúncios.  
Meninas e meninos participantes deste estudo compreendem a publicidade que lhes é proposta e 
pedem um quadro publicitário diferente para seu tempo de jogo. Ademais, demonstram necessitar 
de colegas e adultos que os auxiliem a desenvolver habilidades críticas em ambientes digitais. Se 
as iniciativas institucionais não fornecem essas ajudas, entendemos ser necessárias iniciativas que 
lhes proporcionem as competências necessárias para integrar essas tecnologias em sua formação. 
Sobre a comunicação publicitária, as crianças pedem explicitamente que as regras do jogo sejam 
respeitadas. As formas e conteúdos da publicidade devem respeitar este quadro, ajustando e 
desenvolvendo um nível verdadeiramente profissional de comunicação. 
Mais uma vez uma pesquisa confirma as tendências e mentalidades expressas em estudos macro 
ou micro de pesquisa de que a indústria abusa de seu poder, preenchendo de ruído publicitário os 
espaços infantis. Parece pouco provável que a indústria e os meios de comunicação limitem a sua 
pressão publicitária aos mais jovens. Este e outros estudos devem, portanto, divulgar a má 
publicidade que se estende entre a audiência infantil e promove certa animosidade em relação à 
publicidade, o que não interessa a ninguém. 
Sendo assim, pensamos ser oportuno impulsionar o senso crítico infantil sobre a publicidade on-
line. Consideramos que é tarefa dos adultos atuarem como mediadores na relação das crianças 
com o conteúdo comercial presente na internet, construindo canais de diálogo para que as crianças 
possam expressar o que pensam sobre a publicidade on-line. A escola e a família devem funcionar 
como instituições mediadoras na relação das crianças com a internet, exercendo influência na 
construção das percepções e dos sentidos dados pelas crianças à rede mundial de computadores. 
Defendemos que a mediação dos adultos deve ultrapassar o modelo evidenciado neste trabalho o 
qual se fundamenta na censura do tempo que as crianças passam jogando e/ou do uso do conteúdo 
publicitário exibido nas páginas web.  
É necessário potencializar a capacidade crítica infantil e a cultura participativa que vise à 
promoção de valores como respeito e dignidade.  Essa necessidade faz-se urgente, especialmente, 
em países como o Brasil e a Espanha que ainda não possuem uma regulação específica para 
publicidade direcionada às crianças e que as empresas de comunicações, como mostrou a análise 
de conteúdo, ainda não utiliza todo o potencial da publicidade on-line. Se hoje os anúncios não se 
apresentam de forma tão atrativa ao público infantil, a tendência é que eles se tornem mais 
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interativos e envolventes, sendo assim, as crianças devem estar preparadas para contrapor seus 
argumentos persuasivos. 
Nesse sentido, na seção a seguir propomos alguns pontos principais que podem ser abordados com 
as crianças no intuito de construir canais de diálogo com elas sobre a publicidade on-line e 
impulsionar a sua capacidade crítica sobre o tema. 
 
 
7.1.  CONTRIBUIÇÕES DA PESQUISA 
 
Refletindo sobre tudo o que foi exposto neste trabalho, consideramos que os seguintes pontos são 
fundamentais para serem trabalhados por pais e educadores com as crianças que têm o hábito de 
jogar na internet, para que elas possam jogar de forma livre, segura e vantajosa. São eles: 
 Esclarecer que a internet é um espaço público.  As crianças devem perceber que, embora a 
rede mundial de computadores possa ser acessada de um ambiente privado como, por 
exemplo, o quarto, ela deve ser compreendida como um espaço público como as praças e 
as ruas, que são ocupados não só por seus amigos ou familiares, mas por pessoas 
desconhecidas que podem estar mal intencionadas. Ao acessar o ambiente virtual, portanto, 
as crianças devem entender que precisam ter cuidados semelhantes aos que têm quando 
acessam lugares públicos no ambiente real. Ademais, é interessante mostrar para as 
crianças que a internet é um local que possui regras de convivência como qualquer outro 
local público. Sendo assim, é necessário respeitar os demais usuários que ali se encontram. 
 Mostrar que, embora a internet ofereça várias oportunidades incríveis de entretenimento, 
o tempo passado on-line não deve ser excessivo para não prejudicar outras atividades. Ao 
invés de apenas restringir o acesso das crianças aos sites de jogos, é interessante 
estabelecer diálogo com elas, mostrando que também é necessário e prazeroso realizar 
atividades desconectadas do mundo on-line. O diálogo pode facilitar o entendimento das 
crianças sobre as restrições no tempo de jogo na internet propostas por seus professores 
nas escolas e por seus pais em suas casas, além de dar oportunidade para que elas 
expressem o que pensam sobre o assunto.  Regras que foram debatidas, explicadas e 
negociadas podem ser mais bem aceitas pelas crianças.    
 Orientar as crianças a verificar a idade mínima dos sites e jogos antes de realizarem 
cadastros on-line. Como essas informações, normalmente, só constam nos termos de uso 
dos sites, documentos que não são feitos em formatos adequados às crianças, é importante 
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que os adultos ajudem-nas a ler e compreender o conteúdo desses documentos. Deve-se 
mostrar que a leitura dos termos de uso dos sites que acessam é de extrema relevância, pois 
funcionam como contratos que regulam o acesso dos usuários. 
 Aconselhar as crianças a avaliar se é adequado e vantajoso cadastrar-se em sites para 
jogar.   
 Explicar que, muitas vezes, os dados pessoais fornecidos aos sites são usados para 
personalizar a publicidade. Assim como os termos de uso, é importante incentivar e ajudar 
as crianças a ler as políticas de privacidade das páginas em que jogam para que elas saibam 
o que será feito com seus dados e avaliem melhor se é adequado cadastrar-se nas páginas 
que acessam. 
 Explicar sobre a intenção persuasiva dos anúncios on-line. Deve-se mostrar às crianças 
que em todo anúncio, independente do formato, há o interesse comercial de uma empresa. 
No caso dos anúncios on-line, é importante explicar que eles financiam os sites de jogos, 
permitindo que seus serviços sejam, muitas vezes, sem custo para o usuário. É interessante 
explicar também que em páginas web que exigem o cadastro de usuários e oferecem jogos 
gratuitos, o usuário está pagando o serviço de jogos com o fornecimento de seus dados 
pessoais que serão usados para personalizar a publicidade exibida no site.  
  Falar sobre os vários formatos de anúncios on-line existentes e mostrar que eles podem 
ser veiculados em vários locais na tela dos sites, inclusive durante os jogos. Ao apresentar 
os vários tipos de anúncios, expor que há aqueles menos intrusivos que costumam não 
atrapalhar a visualização do conteúdo do site e, dessa maneira, são mais fáceis de não 
serem confundidos com a parte lúdica da página web, são exemplo deles: o banner, o 
botão, o slotting fee, o skyscraper, o subset, os classificados etc. Mostrar também que há os 
tipos de anúncios mais intrusivos que costumam chamar mais atenção do usuário, pois 
surgem na tela e atrapalham a visualização do conteúdo do site, são exemplos deles: o pop-
up, o pop-under, o supersticial e o intersticial. Destacar que existe publicidade que se 
insere dentro dos jogos e dos mundos virtuais por meio dos formatos in-game advertising e 
virtual world advertising. Por fim, mostrar que há também anúncios que são disfarçados de 
jogos por meio do formato advergame. 
 Incentivar as crianças a avaliar o consumo com moedas virtuais nos sites de mundos 
virtuais. As crianças devem ser estimuladas a questionar os estímulos existentes nesse tipo 
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de site para que consumam usando moedas virtuais com o intuito de melhorar sua 
experiência de jogo. Elas devem entender que, assim como na vida real, nos mundos 
virtuais o consumo deve ser consciente e não impulsivo. Dessa maneira, esse tipo de site 
poderá ser aproveitado como recurso educativo para que as crianças exerçam um consumo 
consciente e responsável. 
Esses pontos podem ser trabalhados nas escolas de forma lúdica por meio de cartilhas, histórias 
em quadrinhos ou animações, facilitando a identificação das crianças com o conteúdo apresentado. 
Mas também podem ser trabalhados de forma simples por meio de conversas mediadas por pais 
e/ou educadores. Muitas são as formas de tratar desse assunto, o fundamental é fazer com que as 
crianças reflitam sobre o que fazem e o que veem quando jogam on-line. Neste trabalho, buscamos 
ouvi-las e estamos seguros de que, ao responderem aos questionamentos levantados nas 
entrevistas e no questionário, estavam elaborando um pensamento crítico sobre o brincar on-line e 
a publicidade exibida nos sites de jogos e, certamente, poderão utilizá-lo em seu cotidiano quando 
jogam na internet. Estimular essa reflexão crítica infantil sobre os anúncios on-line é contribuir 
para que as crianças sejam consumidores conscientes dos objetivos comerciais das empresas e dos 
artifícios de persuasão usados nos anúncios. Consequentemente, teremos crianças que se tornarão 
adultos que exigem das empresas uma publicidade responsável.  
 
7.2.  LIMITAÇÕES DA PESQUISA E IMPLICAÇÕES PARA PRÓXIMOS ESTUDOS 
 
Como foi indicado no capítulo metodológico, o objetivo principal deste trabalho foi analisar a 
recepção da publicidade exibida nos sites de jogos por crianças brasileiras e espanholas. Julgamos 
termos concretizado esse objetivo, entretanto, observamos que, para uma melhor compreensão dos 
processos de recepção dos anúncios, poderíamos ter feito alusão ao estatuto socioeconômico e 
cultural das famílias das crianças participantes do estudo, posto que se verifica que as famílias 
desempenham um papel determinante na atitude e sentido crítico das crianças. Sobre isso, 
esclarecemos que não foi pensado inicialmente, pois fugia dos objetivos da pesquisa. Dessa forma, 
fica como sugestão para análises posteriores em pesquisas semelhantes. 
A riqueza do material empírico desta tese traz a possibilidade de que outras pesquisas sejam 
desenvolvidas a partir dele. Como exemplos de outros estudos, citamos a elaboração de uma 
análise comparativa dos resultados aqui encontrados com os que poderiam ser descobertos em 
uma pesquisa a respeito da percepção infantil sobre a publicidade televisiva. Pensamos ainda na 
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possibilidade de ampliar o estudo para a publicidade em dispositivos móveis como celular e 
tablets. É possível também elaborar uma pesquisa mais abrangente que permita comparar o que 
disseram as crianças sobre a publicidade on-line com o que pensam pais e educadores. Ou ainda 
poderíamos comparar os resultados aqui encontrados com estudos realizados com crianças norte-
americanas e asiáticas. 
Como aponta a epígrafe que inicia este capítulo, a pesquisa que aqui se delineou não tem fim em si 
mesma, não se encerra aqui. Propusemos um caminho metodológico e apontamos uma maneira de 
olhar a questão da presença da publicidade nos espaços lúdicos infantis na internet. Esperamos que 
este trabalho tenha contribuído para a ampliação da discussão sobre a publicidade direcionada às 
crianças e sirva como instrumento de informação, bem como orientação para o uso infantil do 
universo dos jogos on-line. Agradecemos propostas de melhorias e ações que possam perpetuar os 
amores e desejos que animaram esta investigação desde seus primeiros passos. 
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Anexo I. Questionário sobre o perfil dos sujeitos da pesquisa: 
 
 
 
Gênero: (   ) homem   (   ) mulher 
Nome: __________________________________________________________________ 
Idade: ________ 
 
1 - Você tem computador na sua casa? 
(   ) Sim 
(   ) Não 
 
2 - Você tem acesso à internet na sua casa? 
(   ) Sim 
(   ) Não 
 
3 - Você tem acesso à internet em que lugares? (Pode ser mais de uma opção) 
(   ) Colégio 
(   ) Lan house 
(   ) Biblioteca 
(   ) Casa de amigos 
(   ) Só tenho acesso em minha casa 
 
4 - Você usa o computador: 
(   ) Todos os dias 
(   ) Duas vezes na semana 
(   ) Somente nos finais de semana 
 
5 - Em que momento do dia costuma entrar na internet? (Pode ser mais de uma opção) 
(   ) Pela manhã 
(   ) Pela tarde 
(   ) Pela noite 
 
6 - Você usa o computador: (Pode ser mais de uma opção) 
(   ) Sozinho 
(   ) Com os pais ou com outros familiares 
(   ) Com os amigos 
(   ) Com os professores 
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7 - Diga três coisas para que você utiliza o computador: 
1: _________________________ 
2: _________________________ 
3: _________________________ 
 
8 - Qual a importância do computador na sua vida? 
(   ) Muito útil 
(   ) Pouco útil 
(   ) Indiferente 
(   ) Nada útil 
 
9 - Brinca em redes sociais como facebook, twitter, tuenti ou outras? 
(   ) Sim 
(   ) Não 
 
10 - Em quais redes sociais? 
(   ) Facebook 
(   ) Tuenti 
(   ) Outras. Qual? _______________________________________________________ 
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Anexo II. Roteiro da entrevista semiestruturada: 
 
 
1. O que está jogando? 
2. Por que você gosta desse jogo? 
3. Quantas vezes por semana joga na internet? 
4. É necessário se cadastrar para jogar nesse jogo? 
5. Alguma vez você se registrou em uma página web para jogar? 
6. Como aprendeu a usar os recursos dos jogos? 
7. Quais outras brincadeiras sem o computador você gosta? 
8. Teus pais sabem que você joga na internet? 
9. Presta atenção nos anúncios publicitários nos sites de jogos? 
10. Qual sua opinião sobre esses anúncios? Você gosta? Incomoda-se com eles? 
11. Alguma vez clicou em um anúncio quando estava jogando? 
12. Lembra do nome de algum produto que tenha visto em anúncios nos sites que joga? 
13. Alguma vez comprou um produto que viu nos anúncios dos sites que joga? 
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Anexo III. Sistema de categorias da análise de conteúdo: 
 
 
 
Nome do site:  
Nome do jogo:  
Possui anúncios publicitários? (  ) Sim (   ) Não 
 
Preencher esse instrumental para todos os anúncios presentes nos jogos acessados pelas crianças 
participantes da pesquisa. 
 
C1) Tipo de anúncio 
1. Advergame  
2. In-game advertising  
3. Virtual world advertising  
4. Banner 
5. Botão 
6. Skyscraper (barra lateral) 
7. Subset 
8. Background 
9. Slotting Fee 
10. Pop-up  
11. Pop-under 
12. Intersticial 
13. Supersticial 
14. Patrocínio 
15. Outro _______________ 
 
C2) Categoria da marca ou produto anunciado: 
1. Automóvel 
2. Bebida 
3. Brinquedo 
4. Celular 
5. Cerveja sem álcool 
6. Comida 
7. Computador 
8. Filme 
9. Fralda descartável    
10. Jogo 
11. Hambúrguer 
12. Patinete 
13. Perfume  
14. Prêmios/promoções 
15. Produtos de pele 
16. Roupa 
17. Spray para emagrecer      
18. Tablet 
19. Outra _____________________     
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C3) Nome do produto/serviço anunciado:  
C4) Marca do produto/serviço anunciado: 
C5) Natureza da marca anunciada:  
1. Nacional 
2. Multinacional 
3. Não identificada 
 
C6) Temática utilizada no anúncio como elemento de persuasão: 
1. Animal de estimação 
2. Beleza 
3. Cinema 
4. Decoração 
5. Educação 
6. Exposição de marca 
7. Família 
8. Fantasia 
9. Humor 
10. Informação sobre um produto/serviço 
11. Jogo 
12. Música 
13. Oferecimento de prêmios e promoções 
14. Patrocínio de sala pública do mundo virtual Habbo 
15. Responsabilidade social 
16. Sexo 
17. Violência 
18. Outra (___________) 
 
C7) Nível de Interação do anúncio: 
1. Baixa 
2. Média 
3. Alta 
 
C8) Natureza do anúncio publicitário: 
1. Genérico 
2. Segmentado 
 
C8.1) Segmentação etária (para que grupo etário a mensagem publicitária se dirige): 
1. Criança 
2. Adolescente 
3. Criança e adolescente 
4. Adulto 
5. Outro ____________ 
6. Não há segmentação por idade 
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C8.2) Segmentação por gênero (para que gênero a mensagem publicitária se dirige): 
1. Homem 
2. Mulher 
3. Não há segmentação por gênero 
 
C9) Disposição dos anúncios: 
1. Nas laterais da tela 
2. No meio da tela 
3. Na parte superior da tela 
4. Na parte inferior da tela 
5. Por trás da tela 
6. Por cima da tela 
7. Outro 
 
C10) O anúncio aparece: 
1. Antes do início do jogo 
2. Durante o jogo 
3. No final do jogo 
4. Na tela de uma seção do site 
5. Na tela inicial do site 
 
C11) Visualização dos anúncios (é preciso pagar para ver a mensagem publicitária até o final): 
1. Sim 
2. Não 
 
C12) Credibilidade da mensagem publicitária: 
1. Presença de informações falsas ou de credibilidade duvidosa 
2. Oferecimento de prêmios falsos 
3. Nenhuma das opções acima 
 
OBSERVAÇÕES: 
 
Definição de anúncios que apresentam grau de interação: 
 
Baixo: aqueles anúncios que oferecem apenas a visualização da mensagem publicitária e não convida o 
usuário a ter uma ação a partir do próprio anúncio. 
 
Médio: aqueles anúncios que, além de oferecerem a visualização da mensagem publicitária, solicitam uma 
ação por parte do usuário. Essa ação pode ser clicar em um link ou um botão, ver um vídeo, passar uma 
página etc. 
 
Alto: aqueles anúncios que envolvem os consumidores em alguma atividade promocional que vai além do 
próprio anúncio visualizado ou em alguma experiência com a marca e/ou produto anunciado 
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Anexo IV. Critérios utilizados na transcrição das entrevistas: 
 
 
 
Usar reticências para indicar pausa nas falas. 
1. Colocar entre parênteses trechos que se ouviu por hipótese. 
2. Utilizar (...) como indicação de que a fala foi interrompida em determinado ponto, exceto no 
seu início. 
3. Pôr em itálico nomes comuns estrangeiros ou nomes de marcas. 
4. Escrever os números por extenso. 
5. Pôs as falas em itálico sem aspas. 
6. Falas com menos de três linhas devem ser apresentadas no próprio parágrafo. 
7. Falas com mais de três linhas devem ser apresentadas com recuo de 4cm e com fonte menor. 
 
 
Adaptação das normas para transcrição de entrevistas presentes em: 
PRETI, D. (org) O discurso oral culto. São Paulo: Humanitas Publicações – FFLCH/USP, 1999, 
p. 224. 
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Anexo V. Termo de consentimento de participação da pesquisa enviado às famílias das crianças: 
 
 
 
Modelo de Consentimento Informado 
 
Estimada família _________________________________ 
 
Dirijo-me aos senhores com a intenção de deixar por escrito as características da pesquisa que estou 
realizando que forma parte da minha tese doutoral e para solicitar sua colaboração e consentimento para 
incluir seu filho (a) neste estudo. 
 
Mais concretamente, 
 
1º - Esta tese doutoral, denominada Jogos e Publicidade on-line, está sendo orientada pelo professor Daniel 
Martí, do departamento de Psicologia Evolutiva e Comunicação, da Universidade de Vigo. 
 
2º - A pesquisa concentra-se no estudo da relação das crianças espanholas e brasileiras com os jogos on-line 
e sua percepção sobre a publicidade exibida nos sites de jogos. 
 
3º Para conseguir uma análise mais completa da realidade do objeto de estudo, necessito recompilar 
informação, mediante aplicação de questionários e realização de entrevistas com crianças de 9 a 11 anos na 
sala de informática de uma escola da Espanha e de uma escola do Brasil. 
 
4º Quero ressaltar que nesta pesquisa não aparecerão dados que revelem a identidade de seu filho (a). 
Comprometo-me a não revelar as mencionadas identidades na publicação ou divulgação do presente 
estudo. 
 
5º Seus dados pessoais são confidenciais e estão protegidos pela vigente Lei Orgânica espanhola de 
Proteção de Dados 15/1999. Serão incorporados e utilizados de maneira confidencial nesta pesquisa. 
Quando desejarem podrão retificá-los ou cancelá-los, solicitando-me por escrito. 
  
6º Por último, quero agradecer-lhes pela colaboração neste trabalho investigativo não somente pela 
confiança que depositaram em mim. 
 
Declaramos estar informados e autorizamos o (a) ____________________________________ a participar 
da recompilação de dados necessários para o desenvolvimento desta pesquisa. 
 
 
 
Em _____________________, ____ de ___________ de _______. 
 
 
Família colaboradora: _________________________________         nº de documento: ________________ 
 
Pesquisadora: ________________________________________        nº de documento: ________________ 
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Anexo VI. Descrição e percepções das entrevistas com as crianças: 
 
 
Crianças brasileiras: 
 
a) A. C. (ma, 10 anos) e M. E. (ma, 9 anos) 
Enquanto conversavam comigo, as entrevistadas brincavam no site Iguinho. Como 
justificativa para a escolha do site, A. C. respondeu: porque tem muitos jogos e os jogos são 
divertidos. M. E. completou a resposta da colega dizendo: e a gente não se cansa de jogar porque 
tem vários [jogos]. 
A. C. comentou que joga na internet somente nos finais de semana. Já, M. E. explicou que 
só consegue jogar duas vezes na semana, pois seu tempo é corrido devido aos vários esportes que 
pratica: eu só jogo duas vezes na semana por causa que (...) na semana eu tenho muito esporte 
pra fazer e só chego em casa de noite. 
 As duas entrevistadas informaram que aprenderam a brincar nos jogos do site Iguinho 
sozinhas ao jogarem várias vezes. A. C. revelou que o tempo destinado ao aprendizado em 
informática na sua escola também é utilizado para brincar nos sites de jogos: quando a gente 
estudava, acho que no 2º ano, a gente jogava muito na [aula de] informática [com esse jogo]. 
M. E. disse não ter o hábito de se cadastrar em sites de jogos, apesar de não ver problemas 
em dar algumas informações pessoais para jogar e ter permissão de seus pais para isso. Sobre o 
mesmo assunto, A. C. mencionou que joga na rede social Club Penguin e explicou quais 
informações foram necessárias para brincar nesse site: eu jogo com Club Penguin. (...) Precisa do 
meu e-mail, (...) botar um nome no meu pinguim, uma senha.  
A. C. conta que seus pais não colocam empecilhos para que ela não jogue na internet, 
deixam que ela brinque nos sites que desejar. O único limite imposto por eles é o horário: eles 
deixam (...) mas tem horário para jogar.  
 Quando não está brincando on-line, A. C. disse gostar de brincar de boneca, de cozinha e 
casinha. Já, M. E. comentou que se diverte com jogos de tabuleiro e brincando com bonecas, 
especificou com quais marcas de boneca brinca: Poly e Barbie. 
 Em relação ao tema publicidade nos sites de jogos, ambas comentaram não prestar atenção 
nos anúncios e explicaram os motivos. Uma dela disse: porque às vezes é vírus (A. C.). E a outra 
respondeu: porque eu não tenho interesse. (...) Porque às vezes aparece uma coisa de gente 
grande ou às vezes quando a gente clica é vírus (M. E.). 
 Disseram que nunca interagem com as mensagens publicitárias por não as acharem 
interessantes. No entanto, conseguiram citar alguns produtos e marcas vistas nesse tipo de 
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publicidade: Sky, carros, celular, loja de perfume. Por fim, disseram que nunca sentiram vontade 
de comprar nada do que viram nos anúncios nos sites de jogos. 
 
b) A. L. (ma,10 anos) 
 No momento da entrevista, A. L. jogava na rede social infantil Club Penguin. Justificou 
sua escolha enumerando algumas qualidades do site: porque é divertido, interessante, tem jogos 
legais. Conheceu o Club Penguim através do seu primo: meu primo me mostrou a conta dele, daí 
eu decidi fazer uma pra mim. 
Comentou que acessa a internet para jogar em torno de duas vezes na semana. Costuma 
realizar cadastros nos sites de jogos, no entanto, como medida de segurança, não informa seus 
dados verdadeiros: mas eu não boto meu nome de verdade. (...) Ué, nunca se sabe, a internet tá 
cheia de hacker, nem sei se tem antivírus isso aí. 
 A respeito da postura dos seus pais em relação aos sites que ela costuma acessar, comentou 
que eles são presentes e costumam conferir a qualidade e o possível risco dos jogos: sempre que 
eu acho uma comunidade virtual eles gostam de ver qual o jogo é pra ver se não é perigoso, se 
não é ruim. 
 A entrevistada compreende o conceito de brincar de maneira ampla, pois, ao ser indagada 
sobre quais seriam suas brincadeiras favoritas quando não está acessando a internet, citou 
brincadeiras tradicionais, bem como atividades que pratica no seu tempo livre que lhe dão prazer: 
eu gosto de organizar minha casinha de bonecas, gosto de ficar lendo minha coleção de Diários 
Otários, eu alimento minha peixinha e vejo televisão também. 
 Sobre o tema publicidade nos sites de jogos, inicialmente, demonstrou em sua fala detestar 
as propagandas: eu acho chato, porque tipo assim, você tá no jogo e andar e ver uma propaganda 
ou uma promoção que você nem sequer conhece e você perde. É irritante. Todavia, ao falar mais 
sobre o assunto, demonstrou que costuma vê-las e que as mesmas influenciam nas suas compras. 
Relatou um episódio em que viu um produto sendo anunciado nos sites de jogos e pediu a seus 
pais que o comprassem: uma vez eu pedi... um livro. É... um lançamento pra minha coleção que se 
chama Querido Diário Otário – ano 2. (...) A gente encomendou pela internet. (...) Eu nem 
conhecia, mas aí eu vi a propaganda da Saraiva dizendo que ia lançar, aí eu fui atrás do site. 
 Por fim, encerrou a entrevista dizendo que achava as propagandas legais, desde que 
estejam na lateral da tela e não a incomodem enquanto ela estiver jogando: eu acho que deveria 
botar as propagandas ao lado da tela e não na frente dela. (...) se tão do lado não tem problema 
não. 
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c) F. A. (mo, 9 anos) 
 F. A. mostrou-se solícito, respondendo aos questionamentos com interesse e desenvoltura e 
justificando suas respostas com exemplos do seu cotidiano. 
 No momento da entrevista, brincava com o jogo Plantas x Zumbis no portal 337 jogos. Em 
meio à variedade de jogos presentes no site, justificou sua escolha enumerando uma característica 
positiva percebida por ele: é porque eu acho legal esse jogo. Comentou que conheceu o Plantas x 
Zumbis através do seu primo e aprendeu a jogá-lo sozinho, praticando. 
 Ao ser indagado sobre com que frequência joga na internet, explicou que segue alguns 
limites impostos pelo pai que, apesar de estabelecer regras, aceita negociar com o filho os horários 
de acesso à internet em algumas situações: agora meu pai fez uma regra que a gente só pode jogar 
no computador até às 16h da tarde. Aí quando eu não tô em casa, eu peço pra ele pra eu jogar só 
uns 10 minutinhos e ele deixa. (...) E no final de semana, pode jogar até pelo menos até às 19h 
(...) eu durmo 21h. 
E ainda mencionou que seus pais têm conhecimento dos jogos os quais costuma brincar e 
que dão orientações sobre os riscos que ele possa estar sendo exposto ao navegar na rede mundial 
de computadores. Cita como exemplo as orientações dadas por sua mãe em relação ao uso do 
Facebook, apesar de, atualmente, a rede social proibir o acesso a menores de 13 anos: foi a minha 
mãe (...) que ajudou a criar meu Facebook, aí (...) de vez em quando ela me dá algumas dicas pro 
Facebook pra eu nunca, tipo assim, convidar gente que eu não conheço porque pode acabar 
sendo uma coisa assim má. 
 Além do Facebook, F. A. costuma cadastrar-se em outros sites para jogar online e disse não 
ver problemas em fornecer seus dados pessoais, pois gosta das vantagens adquiridas com o 
cadastro como, por exemplo, ter acesso ao histórico de jogos acessados no site, convidar e jogar 
com os amigos online: eu gosto de assim mesmo, convidar, jogar on-line .(...) Quando a gente se 
cadastra no site, a gente tem uma página só com os jogos que a gente já jogou... 
 Ao responder sobre as brincadeiras que gosta quando não está jogando online, o 
entrevistado citou atividades relacionadas a esportes (futebol, basquete), realizadas ao ar livre 
(andar de bicicleta e de patins) e completou sua resposta dizendo que também se diverte jogando 
videogame e vendo televisão. 
 Em relação à publicidade nos sites de jogos, F. A. respondeu que não presta atenção nos 
anúncios, nunca clica neles, pois prefere fechá-los o quanto antes: eu sempre fecho. (...) Quando 
eu vejo um xizinho, eu tiro pra não ficar precisando clicar e depois tá na página e deletar, né?!  
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 Disse nunca ter visto um anúncio publicitário que lhe chamasse atenção e, 
consequentemente, não conseguiu citar nenhum produto ou marca que tenha visto enquanto jogava 
online. 
Em sua opinião, as propagandas irritam e incomodam porque atrapalham os jogos: 
O problema é que sempre quando a gente vai querer, assim, jogar um jogo 
fica aparecendo um monte de propaganda, aí isso também demora porque 
às vezes a gente tem bem pouquinho tempo pra jogar, a gente chega em 
casa estressado e tem as propagandas e a gente fica meio irritado (...) fica 
demorando demais, às vezes quando tenta tirar não dá, o computador trava, 
aí fica assim meio baldeado (F. A., mo, 10 anos). 
Os anúncios, na visão de F. A., só deveriam aparecer para as pessoas que estivessem 
interessadas em ver os produtos/serviços anunciados, portanto, quem se incomoda com as 
propagandas não deveriam ser obrigados a vê-las. 
d) L. S (mo, 10 anos) 
Enquanto era entrevistado, L. S. brincava pela primeira vez com o jogo Plantas vs Zumbis 
no site Click Jogos por sugestão de seus colegas: é a primeira vez que eu jogo esse jogo (...) meus 
amigos me disseram aí eu queria ver se era bom. 
 A sua primeira impressão sobre o jogo foi positiva, alguns aspectos relacionados ao 
conteúdo e à dinâmica lhe agradaram: na minha opinião, é legal porque você tem que fazer uma 
estratégia pra matar os zumbis pra não deixar eles entrarem dento da casa.   
Entretanto, ressaltou que jogos com a temática de terror como o Plantas vs Zumbis não são 
seus favoritos: eu não jogo jogo assustador por que eu não sou muito chegado nesses jogos de 
baixar. (...) Eu jogo mais jogos de futebol que você tem que acertar o juiz que meu irmão 
descobriu ou então de estratégia mesmo. 
 L. S. costuma jogar online duas vezes na semana, não por imposição de regras por parte 
dos pais, mas porque não gosta muito de brincar com o computador devido a problemas técnicos 
que frequentemente enfrenta ao jogar na internet, como explica na frase: [jogo] duas vezes na 
semana. Não é a ordem lá de casa, é que eu não gosto muito de computador, (...) porque enche 
muito o saco, (...) às vezes ele trava, aí eu prefiro ficar brincando com outras coisas. 
 Quando não joga on-line, gosta de brincar com seu irmão de várias brincadeiras que vão do 
lúdico ao brinquedo eletrônico: [brinco] de futebol com meu irmão ou então a gente brinca de 
espada, de videogame. 
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 Demonstrou não se interessar por sites que exigem cadastro e justifica-se: eu não me 
cadastro nessas coisas, porque eu acho que eu não vou me interessar muito e botar meu nome e 
depois esquecer a senha. (...) não me cadastro muito. 
 Menciona a presença da família na sua relação com a internet quando comenta que os pais 
permitem que ele jogue online, mas orientam-lhe a usar a internet de maneira segura: deixam eu 
(sic) jogar, eles dão conselho (...), tipo assim, eu tenho Facebook, aí eles dizem pra eu não 
convidar pessoas que eu não conheço. 
A respeito da publicidade nos sites de jogos, L. S. demonstrou não estar familiarizado com 
o tema, pois apresentou um pouco de dificuldade pra entender as perguntas da entrevista. Em 
algumas situações pediu para que as perguntas fossem melhor explicadas para que ele conseguisse 
responder. Apesar disso, sua posição diante das propagandas vistas enquanto joga é de indiferença. 
Disse que não presta atenção nem se interessa pelo conteúdo comercial presente nos sites de jogos: 
tanto faz, eu não tô nem aí pra elas. (...) Sei lá, não me interessam muito. (...) Se aparecer eu nem 
olho muito, fico mais prestando atenção no jogo.  
 Não costuma clicar nas mensagens publicitárias porque as mesmas não lhe transmitem 
credibilidade: às vezes você não sabe se é verdade ou mentira. 
 Não conseguiu lembrar-se de nenhum produto ou marca que tenha visto nos anúncios nos 
sites de jogos, no entanto, comentou que houve uma única situação na qual desejou comprar um 
produto visto na internet e, inclusive, chegou a efetuar a compra através de um site: só uma vez 
que (...) eu tava precisando de uma chuteira e aí eu vi a chuteira na internet. (...) Eu procurei no 
Mercado Livre, aí não tinha o meu tamanho, aí eu fui numa outra loja e consegui pedir pela 
internet. 
 
e) L. A. (mo, 10 anos) 
 L. A. brincava no site Click Jogos com o jogo Intrusion 2 durante a entrevista. Ao justificar 
sua escolha por esse jogo, enumerou alguns aspectos da sua narrativa que lhe agradavam: porque 
ele é bem divertido, do jeito que eu gosto, porque quando as pessoas morrem elas ficam mole, as 
armas são bem legais, tem raio, os chefões são bem difíceis que é uma coisa bem legal. 
 Comentou que aprendeu a jogar Intrusion 2 sozinho, pois já conhecia seu antecedente, o 
jogo Intrusion 1: eu primeiro joguei o intruso 1, aí depois eu vi o 2 e resolvi jogar. Informou não 
gostar de se cadastrar em sites para jogar, explicando o motivo: porque eu não gosto, eu acho 
muito chato.  
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O entrevistado demonstrou ter muito apreço pelas formas de entretenimento presentes na 
internet. Jogar online e ver vídeos são as duas únicas brincadeiras praticadas por ele que se define 
como muito relacionado a jogos eletrônicos e justifica o não brincar com outras brincadeiras pelo 
fato de ter um irmão mais velho que já não brinca frequentemente: eu sou relacionado a jogos 
eletrônicos, (...) eu não sou muito de jogar, brincar, assim, porque meu irmão já é mais velho e 
não brinca muito. 
L. A. disse jogar on-line somente nos finais de semana, mas não por imposição de seus 
responsáveis, pois, segundo ele, os pais não causam empecilhos para ele jogar online, em suas 
palavras, eles não se importam com o que ele acessa na internet. 
 Sobre as propagandas presentes nos sites de jogos, o entrevistado mostrou-se contrário a 
elas porque, na opinião dele, incomodam e irritam porque atrapalham o jogo:  
As propaganda aqui na tela? Irritantes. Porque devia ter propaganda só quando você não tá 
jogando, porque você ver a propaganda no meio da tela irrita, tu perde o jogo, desconcentra.  
Apesar de expressar uma opinião contrária a esse tipo de publicidade, para o entrevistado, 
as propagandas podem continuar sendo veiculadas nos sites de jogos desde que não sejam postas 
em locais que irritam por atrapalharem os jogos: deveria melhorar, botar num lugar que não 
irritasse a propaganda. 
 L. A. disse nunca ter se interessado por algum produto anunciado nos sites de jogos e que 
nunca clica nas mensagens publicitárias: eu não clico, só vejo. Não obstante, lembrou-se de um 
anúncio visto com tanta frequência que o irritou: na verdade eu me lembro de uma propaganda de 
um filme que era do Max Steel. É irritante isso, ficava aparecendo o tempo inteiro, o dia todo, 
todo dia. 
f) V. B. (mo, 10 anos) 
 Durante a entrevista, V. B. jogou com Plantas vs Zumbis no portal Atrativa e com o jogo 
Obaid. Comentou que aprendeu a jogar Plantas vs Zumbis com sua psicóloga: a gente tava lá e 
ela me mostrou o jogo, aí eu disse: “é paia”. Aí ela jogou e a gente jogou, aí gostei. E explicou 
que gosta desse jogo devido a sua popularidade: ele é famoso no Ipad e todo mundo tem e eu 
conheci. 
 V. B. se mostrou confuso ao comentar sobre a frequência com que joga na internet. 
Inicialmente, disse não ter o costume de jogar online, pois prefere ver vídeos de desenhos 
animados como Naruto e Pokémon: toda vida que eu vou pra casa eu fico vendo vídeo no PC: 
Naruto e Pokémon.  Mas, logo depois, comentou que brinca com os jogos da rede social Facebook 
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diariamente: eu boto no computador pra ver vídeo. [Não jogo] nenhum jogo. Só entro no 
Facebook e fico jogando no joguinho do Facebook todo dia”. 
Comentou não ter o costume de se cadastrar para jogar porque demora. Disse não ter 
problemas com os pais para jogar na internet, pois, segundo ele, não joga muito. Além disso, 
mencionou que seus pais não costumam dar conselhos sobre o uso da internet, embora imponham 
limites no acesso à rede: só não deixam ficar (na internet) toda hora. 
Ao ser questionado sobre o que faz no seu tempo livre além de brincar na internet, V. B., 
que até então havia respondido com entusiasmo as perguntas da entrevista, demonstrou tristeza 
através do seu tom de voz ao falar que a única atividade de ócio praticada por ele durante a 
semana é assistir televisão, pois não tem irmão homem e não possui permissão para descer do seu 
apartamento para brincar com crianças que moram no seu mesmo prédio: na semana eu fico vendo 
TV. Eu fico deitado no sofá. Eu não tenho irmão menino, aí eu não posso descer e eu moro em 
prédio, não posso descer e não tem nada pra fazer. 
 A respeito da publicidade veiculada enquanto brinca na internet, demonstrou não gostar 
por achar os jogos online locais inadequados para veiculação de conteúdo publicitário, pois, em 
sua opinião, o meio adequado para a publicidade é a televisão: se quer ver propaganda, liga a TV. 
 Comentou que já chegou a clicar em alguns anúncios, mas não chegou a visualizar a 
mensagem por completo porque demoraram a carregar e ele acabou clicando para fechá-los. 
Por fim, não conseguiu se lembrar de nenhum produto ou marca visto nos anúncios nos 
sites de jogos, no entanto, comentou que possui o hábito de comprar na loja online de aplicações 
da marca Apple: eu compro pela Apple Store. 
 
g) F. S. (ma, 10 anos) e J. M. (ma, 10 anos) 
 Assim que começamos a entrevista com Fernanda e Juliana, uma delas demonstrou 
preocupação com o que iria ser feito com o conteúdo da entrevista, perguntando para quem seriam 
mostradas suas respostas. Após ouvir novamente uma explicação sobre o motivo da entrevista, o 
objetivo da pesquisa e saber que sua identidade seria preservada, ela mostrou-se mais à vontade 
em participar. 
Como as entrevistadas alongaram-se nas respostas e, considerando que ainda deveriam ser 
ouvidas muitas crianças, algumas perguntas do roteiro básico não foram feitas. No entanto, o 
conteúdo da entrevista como um todo foi bem representativo. 
Ao serem indagadas sobre com que jogo brincavam, J. M respondeu prontamente: Obaid. 
Logo em seguida, F. S. explicou: mas eu não quero jogar isso, ela que tá me forçando a jogar, tia. 
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J. M. retrucou contrariando o que sua amiga havia dito: eu não tô forçando, tia. Eu tô querendo 
fechar. F. S., ainda incomodada com a situação, resolveu explicar o motivo da rejeição a tal jogo: é 
um jogo contra Deus, é uma coisa horrível. J. M. defende-se afirmando que conheceu o jogo 
através de um dos colegas de classe: tia eu botei... o V. B. que ensinou a gente. 
J. M explica porque ela e a amiga estão brincando com aquele jogo apesar de 
demonstrarem não gostar dele: porque a gente tá curiosa. Após algumas tentativas frustradas de 
encerrar o jogo, as meninas aceitam a ajuda da pesquisadora para fechá-lo e encerramos o assunto 
sobre o jogo Obaid. 
Quando o tema da conversa passou a ser o hábito de realizar cadastro nos sites de jogos, 
ambas as entrevistadas afirmaram registrar-se para brincar na internet. F. S. enumerou os tipos de 
sites em que costumam realizar cadastro: eu só me cadastro quando eu jogo assim Club Penguim, 
Physical Dolls.  Em seguida, J. M. fez o mesmo: eu me cadastro no meu Facebook, Orkut, no meu 
MSN. 
Sobre a opinião dos seus pais sobre o que acessa na internet, J. M. respondeu que, de um 
modo geral, eles não apresentam restrições e empecilhos: assim, [tá] no alcance deles, eles 
deixam. Já, F. S. disse que a preocupação de seus pais concentra-se na confiabilidade dos sites que 
ela navega: tudo bem se for um site confiável. 
 Quando não está brincando na internet, F. S. disse gostar de se divertir com brincadeiras 
tradicionais: de esconde-esconde, de peteca, eu gosto de jogar um monte de coisa mesmo. 
 J. M., antes de dizer de que gosta de brincar quando não está acessando a internet, explicou 
que mora em um condomínio e não costuma descer para brincar, pois ocupa o tempo que teria 
disponível para estudar. Assim, a escola é o único local em que brinca, no entanto, ressalta que, 
quando sente vontade de brincar fora da escola, recorre aos jogos de tabuleiro: pois é, eu moro 
num condomínio (...) só que eu não desço mais, eu fico lá em cima estudando. (...) Se for brincar, 
eu só brinco na escola, mas, quando eu tô com vontade, eu brinco de jogo de tabuleiro mesmo. 
A respeito das propagandas presentes nos sites de jogos, J. M. disse não se interessar: eu 
nem ligo (...) porque eu acho uma besteira e F. S. concorda com a resposta da colega: nem eu 
[ligo]. 
 Sobre o que lembravam ter visto nos anúncios publicitários nos jogos, F. S. citou as Lojas 
Americanas e J. M. mencionou produtos para emagrecer: quando a gente tava jogando aquele 
Obaid que eu não queria, apareceu um spray pra emagrecer, um Nutri Plus, alguma coisa assim.  
 Na opinião da F. S., as propagandas veiculadas nos sites de jogos são um desperdício, pois 
enganam o consumidor ao mostrar produtos diferentes do que são na realidade. Portanto, para ela, 
a internet não é um local seguro para realizar compras. 
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Eu acho um desperdício. (...) É falsidade por causa que quando a gente compra, né? Não é igual quando a 
gente viu, porque a gente vê no computador, né? É tudo as mil maravilhas, mas quando a gente compra na 
realidade não é muito bom assim o produto, por isso é melhor comprar direto da loja, porque a gente vê como 
é, a gente tipo experimenta. É melhor comprar na loja do que ficar comprando no computador que 
computador não é confiável. 
 
Já, J. M. particularizou sua opinião referindo-se especificamente aos anúncios de produtos 
para emagrecimento que, segundo ela, são uma farsa: é uma falseta, tudo de emagrecer é falseta. 
Apesar de expressarem opiniões negativas em relação aos anúncios nos sites de jogos, 
dizendo que os mesmos anunciam produtos mentirosos e que não condizem com a realidade, 
ambas as entrevistadas afirmaram já terem desejado comprar algo visto nesse tipo de publicidade. 
F. S. citou alguns exemplos de produtos desejados: o Ipod, não, um... um videogame... o Nintendo 
Wii.  J. M. disse ter desejado produtos semelhantes aos da colega: essas mesmas coisas assim de 
jogo, essas coisas eletrônicas. Em sua fala também manifestou como o consumo de produtos 
vendidos na internet é vivenciado por ela por intermédio de seu pai: 
Meu pai quando ele no Facebook... quando ele entra, (...) toda vida que ia lançar alguma coisa nas lojas 
americanas, tem lá, aí toda vida ele vê quando lançam celular, televisão, essas coisas, aí ele me mostra. Só 
pra gente vê como tá o preço dessas coisas, aí se tiver barato a gente vai lá e compra, mas confere se tá o 
mesmo preço, o mesmo conteúdo, as mesmas coisas. 
 
h)  C. B. (mo, 10 anos) e V. M (mo, 10 anos) 
C. B. e V. M. jogavam Sonic no site Click Jogos durante a entrevista. Era a primeira vez 
que V. M. estava jogando Sonic por sugestão de C. B. que disse gostar desse jogo porque tem que 
ter muita agilidade nos dedos. Como nesse caso não há instruções, explicou que aprendeu a jogar 
sozinho. 
V. M. disse que o que mais gosta de fazer na internet é ver vídeos no Youtube e brincar 
com os jogos do Facebook, pois, além de jogar, na rede social é possível conversar com seus 
amigos: eu acho mais legal, eu posso conversar com as pessoas e tem um jogo lá que eu gosto 
muito.  
C. B. costuma jogar na internet três vezes por semana e V. M. todo dia. Ambos costumam 
cadastrar-se nos sites para jogar e não veem problemas em fornecer suas informações pessoais. 
V. M. explicou que seus pais não censuram nenhum dos jogos que ele gosta, mas impõem 
limites de horário quando o acesso à internet pode prejudicá-lo de alguma maneira: os meus [pais] 
deixam, só quando eu não faço as tarefas e quando eu tenho que dormir. (...) Não dão conselhos, 
não, mas deixam eu jogar os jogos que eu quero. 
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 A fala de C. B. sobre esse mesmo assunto evidencia que seus pais não impõem limites à 
frequência com que ele joga na internet, mas proíbem o acesso a alguns jogos: eles deixam eu  
jogar normalmente. Às vezes eu pergunto e eles dizem, só proíbem tais jogos. 
 Ao responder sobre de que gosta de brincar quando não está jogando on-line, C. B. 
respondeu prontamente: às vezes eu gosto de dormir. Insisti com a pergunta e pedi para ele citar 
brincadeiras que lhe divertiam, então, após refletir por alguns minutos, diz: eu gosto de treinar 
futebol na minha casa sozinho. 
 V. M. respondeu que costuma brincar com suas irmãs de futebol e de luta. Mas, logo em 
seguida, ressalta que não tem muito tempo livre, pois seus dias são ocupados por diversas 
atividades extras:  
Eu fico brincando com minhas irmãs de futebol, de luta. (...) Eu não tenho muito tempo mesmo por causa que 
segunda-feira eu saio de casa 15h30 e volto 21h e pouco (...) por causa que eu tenho atividade, tenho inglês... 
é... orientação cristã e futebol. (...) Sexta eu saio 17h40 pra fazer futebol. 
 
Ao ser indagado se com tantas atividades a serem cumpridas sobra tempo para brincar, ele 
responde desanimado: é, não sobra muito [tempo]. 
 Os entrevistados manifestaram opiniões diferentes sobre a publicidade nos sites de jogos. 
C. B. disse não gostar dos anúncios publicitários, pois lhe atrapalham quando está jogando e, 
portanto, não deveriam existir: não gosto muito deles [dos anúncios]. Às vezes eu já vou terminar 
o jogo, aí no meio do nada aparece uma [propaganda] no meio da tela e eu perco e começa tudo 
desde o começo. 
Ao contrário de seu colega, V. M. disse ver as propagandas de maneira positiva, porque, 
em sua opinião, elas são importantes fontes de informação sobre produtos que lhe interessam: eu 
acho legais por causa que dão opiniões sobre os jogos que a gente pode jogar. Eu acho que é 
importante, porque eles tão querendo vender, aí ficam colocando propaganda nos jogos para 
conseguir mais audiência. 
 V. M. não manifestou opinião negativa a respeito da publicidade nem mesmo quando os 
anúncios não são sobre jogos, ou seja, quando não são sobre produtos de seu interesse. 
Diferentemente do seu colega C. B. que afirmou se irritar com as propagandas que aparecem 
enquanto joga, ele disse não se sentir incomodado: eu não ligo, não me incomodam. 
 Embora V. M. tenha se mostrado favorável à publicidade nos sites de jogos, assim como 
seu amigo C. B., comentou nunca ter clicado em um anúncio. Quando pedi que os entrevistados 
citassem produtos ou marcas vistas enquanto jogavam, C. B. mencionou uma propaganda do jogo 
DDtank e V. M. não mencionou nada, por não conseguir se lembrar de nenhum anúncio visto ou 
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por falta de interesse em responder à pergunta por estar atento às situações propostas pelo jogo 
Sonic. 
 
i) J. V. (mo, 10 anos) 
Enquanto era entrevistado, J. V. brincava com o jogo Urban Rivals que descobriu através 
da sugestão do site em que jogava: eu estava jogando num jogo, aí pareceu daqui do lado a 
imagem desse jogo, aí eu cliquei e vi, aí eu gostei e fiquei jogando. 
Explicou que gosta de brincar com o Urban Rivals porque é um jogo de cartas e que 
aprendeu a jogá-lo sozinho lendo as instruções que aparecem no site.   
Sobre os seus hábitos na internet, J. V. disse jogar on-line em média três vezes na semana, 
contou que tem o hábito de se cadastrar nos sites em que brinca e que acha normal fornecer suas 
informações pessoais para jogar. Ao ser perguntado a respeito do que seus pais pensavam sobre o 
seu hábito de jogar na web, respondeu: eles não ligam. 
Quando não está brincando na internet, gosta de brincar com jogos eletrônicos e 
brincadeiras tradicionais, além de praticar esporte: eu gosto de jogar videogame, jogar futebol com 
meu irmão e brincar com meus amigos de pega-pega, essas coisas. 
Ao falar sobre a publicidade nos sites de jogos, o entrevistado separou as propagandas em 
dois grupos: as legais e as que mostram coisas que não deviam. Para ele, as propagandas legais 
são aquelas que divulgam jogos e, para explicar o que seriam as que mostram o que não deviam, 
exemplificou: tipo assim... aparece: “você ganhou ... tan, tan, tan... você ganhou, por exemplo, 
1000 reais, parabéns”. É tudo mentira. 
 Demonstrou ter senso crítico sobre a publicidade, questionando a adequação do conteúdo 
dos anúncios ao público infantil: eu acho chato porque ensina coisas que não devia, (...) porque às 
vezes nem são coisas legais para mostrar para ser incentivo das crianças. 
Por fim, afirmou nunca ter clicado nos anúncios enquanto jogava, não conseguiu citar 
nenhum produto ou marca visto nos anúncios e disse nunca ter desejado comprar algo anunciado 
nos sites de jogos. Desse modo, não costuma interagir com a publicidade nos sites de jogos e a 
mesma não exerce influência direta em seus hábitos de consumo. 
 
j) G (mo, 10 anos), A. L. (mo, 10 anos) e H. C. (mo, 10anos) 
Antes da apresentação do relato dessa entrevista, é importante explicar que a mesma foi 
realizada com três crianças ao mesmo tempo, pois elas estavam utilizando o mesmo computador 
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para jogar. Esse fato fez com que as falas de quem respondia primeiro as perguntas influenciassem 
o que os demais iriam dizer ou até mesmo inibissem suas respostas. Nesse caso, entre os três 
entrevistados, H. C. mostrou-se intimidado em alguns momentos, limitando-se a responder 
monossilabicamente determinadas perguntas ou até mesmo se recusando a respondê-las. 
Os três meninos estavam jogando Plantas e Zumbis no site Click Jogos durante a 
entrevista.  A. L. e G. já haviam brincado com esse jogo. O primeiro conheceu-o através de sua 
prima: eu aprendi com minha prima que um dia ela abaixou em download, aí ela me mostrou, aí 
eu gostei, comecei a jogar e gostei. O segundo aprendeu a jogá-lo com sua mãe: eu aprendi com 
minha mãe, o Léo baixou uns jogos pra mim, aí minha mãe leu as instruções, aí ela ficou me 
ensinando. Já, H. C. não conhecia Planta vs Zumbis até o momento da entrevista quando seus 
amigos lhe apresentaram e ensinaram a jogar: eu aprendi com eles [aponta para os colegas que 
estavam ao lado]. É a primeira vez que eu tô jogando. 
 Todos disseram que jogam na internet em três dias na semana. H. C. disse nunca se 
cadastrar para jogar porque é chato  e A. L. afirmou ter o hábito de registrar-se nos sites de jogos: 
tudo que eu vejo me cadastro. (...) Pra ver como é, conhecer. 
  Os três responderam enfaticamente que os pais não colocam empecilhos para eles jogarem 
on-line. G., inclusive, para deixar claro que seus pais lhe dão permissão para acessar a internet, 
referindo-se a sua resposta inicial da entrevista quando disse que foi sua mãe que lhe ensinou a 
jogar Plantas vs Zumbis, indagou com ironia: por que eu disse que minha mãe me incentiva a 
jogar isso?  
A respeito do que gostam de brincar quando não estão jogando on-line, os entrevistados 
foram citando, todos ao mesmo tempo, as seguintes brincadeiras: videogame, X-box, jogar bola, 
PSP, Nintendo, atividades ao ar livre como luta, carimba, pega-pega, esconde-esconde, vôlei, 
jacaré. Quando pararam de citar as brincadeiras, A. L. recordou-se de algo e falou com 
entusiasmo: ah, no Ipod da minha mãe. Eu adoro. Eu entro na internet também no Ipod. (...) Tem 
um bocado de joguinho lá. 
 Sobre a publicidade nos sites de jogos, A. L. disse gostar quando os anúncios divulgam 
lançamentos de jogos: às vezes é interessante. (...) É tipo [quando] fala assim: um jogo para 
baixar, o novo site que lançou. Em contrapartida, disse achar desinteressantes os anúncios de 
filmes: eu gosto de assistir, mas propaganda não gosto, não. Em seguida, ressaltou outros tipos de 
anúncios que lhe incomodam: de escova de dente, essas coisas. Em sua opinião, as propagandas 
poderiam existir, mas de outra maneira, então sugere: poderia sim de outra forma. (...) Mandava 
pelo celular, uma mensagem pelo celular. A. L. também mencionou que já clicou em um anúncio 
de um jogo, mas não gostou: foi de um jogo lá, mas eu não gostei, não. 
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Quando chegou a vez de G. falar sobre os anúncios publicitários presentes nos jogos on-
line, ele contentou-se em concordar com tudo que seu colega A. L. havia dito: eu penso a mesma 
coisa que ele disse. Ao ser indagado se costuma clicar nas mensagens publicitárias, limitou-se a 
dizer: na verdade eu não [clico], mas eu admiro. 
Sobre o mesmo assunto, H. C. disse apenas que nunca clica nos anúncios e não quis 
comentar mais nada. 
 
k) I. M. (ma, 9 anos) e A. L. (ma, 10 anos)  
I. M. e A. L. brincavam com o jogo Stardoll durante a entrevista. A. L. não demonstrava 
muita familiaridade com o jogo, pois fazia constantes perguntas para sua colega sobre como jogar. 
Ela explicou sua falta de habilidade em brincar no site Stardoll dizendo que prefere os jogos on-
line de agilidade e não se interessa muito pelos jogos de moda como o Stardoll: de moda eu não 
gosto muito, [gosto] mais de agilidade. 
 Já, I. M. disse gostar bastante de jogos de moda como o Stardoll e enumerou alguns 
motivos: a gente compra coisas, a gente cria seu personagem do jeito que você quer, a gente 
ganha dinheiro. 
I. M. também comentou que está sempre atenta às novidades relacionadas ao universo da 
internet e explica que conheceu o jogo Stardoll através de um site de busca: é porque eu sou muito 
ligada com computador, aí eu procuro tudo na internet. (...) Porque eu sempre ando clicando (...) 
essas teclas [fala apontando para o teclado do computador], daí eu cliquei no ‘s’ e apareceu 
Stardoll. (...) Agora eu sempre jogo. 
Ambas as entrevistadas passam muito tempo jogando na internet, A. L. joga no máximo 
três vezes na semana e I. M. todos os dias. Quando não estão brincando on-line, disseram que 
gostam de ver TV, além de brincar de boneca e tomar banho de piscina. 
Ao ser indagada sobre o fornecimento de dados pessoais para realizar cadastro em sites de 
jogos, inicialmente, I. M. disse que os sites em que joga habitualmente não exigem e por isso não 
costuma fazer.  No entanto, em um segundo momento, ela comentou que foi necessário cadastrar-
se para jogar pela primeira vez no Stardoll e disse não ver nenhum possível problema que possa 
ocorrer ao fornecer seus dados pessoais. 
Sobre o mesmo assunto, A. L. demonstrou ter receio de fornecer seus dados pessoais e por 
isso disse nunca acessar jogos que exigem cadastros: eu tenho um pouquinho de medo de nome 
não, mas assim de onde eu moro nem meu telefone essas coisas eu não gosto de informar (...) 
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porque eu tenho medo (...) de eu dar essas informações e acontecer alguma coisa, então eu não 
gosto desses jogos. Eu tiro na hora. 
As entrevistadas também comentaram como é a postura dos seus pais em relação ao jogos 
on-line acessados por elas. I. M. disse que os pais não lhe impõem limites: eu posso todos, minha 
mãe deixa todos. Já A. L. mencionou que seus pais não deixam que ela jogue de tudo e cita o 
Obaid como um exemplo de jogo proibido por seus pais, mas não explica o motivo da proibição: 
eu não posso esses jogos que (...) esse aí que tavam jogando antes [refere-se ao jogo Obaid que 
alguns de seus colegas jogavam durante a entrevista], eu não posso esses aí. Eu também nem 
gosto. 
Em relação à publicidade presente nos sites de jogos, I. M. falou que não se interessa pelos 
anúncios. Afirmou que tem o hábito de dar uma olhada rápida, mas não costuma clicar em nenhum 
anúncio: às vezes aparecem coisas, sapatos, roupa, eu só olho e vou entrar no site. Sobre o 
mesmo tema, A. L. comentou: às vezes eu olho, presto atenção, só que eu nunca cliquei.  
As entrevistadas mencionaram marcas que viram alguma vez em anúncios publicitários 
enquanto jogavam. A. L. citou: eu já vi propaganda... tipo Boticário, Água de Cheiro. I. M. 
complementou: pois é já apareceu [a marca] da Ana Hickman.  
Ambas disseram que nunca desejaram comprar algo que tenha visto nos anúncios nos sites 
de jogos. Confessaram que veem os anúncios, mas não se interessam em consumir os produtos 
anunciados.  
Quando perguntada sobre o que pensa a respeito das propagandas nos sites de jogos, apesar 
de anteriormente ter dito que não se interessa por esse tipo de anúncio, I. M. opinou dizendo que 
as propagandas nos sites de jogos devem continuar existindo porque é uma maneira de informar-se 
sobre os lançamentos de jogos. Ressaltou que, em sua opinião, não somente as propagandas de 
jogos, mas todas de uma maneira geral devem existir, pois informam sobre coisas interessantes.  
Pra mim eu acho melhor que tivesse [as propagandas] mesmo (...) porque assim a gente não teria como 
descobrir os jogos. Porque com as propagandas a gente descobre vários e vários jogos pra aprender e pra 
jogar mais. (...) [a propaganda] indica o lugar onde (...) a gente pode ver coisas legais. 
 
l)  M. L. (ma, 9 anos)   
M. L. brincava no site Stardoll enquanto era entrevistada. Disse ter aprendido a jogar com 
a prima e explica com entusiasmo porque gosta de brincar nesse site: é legal, a gente é tipo uma 
vida no computador (...) Ele [o avatar do jogo] vai pro shopping, aí compra ou então compra 
suíte, aí depois vira pop star. É muito legal!”. 
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 Ela joga na internet quase todos os dias e, quando não está brincando on-line, gosta de: 
brincar de boneca, brincar com meus primos (...) de assistir cinema, de pega-pega e brincar, 
assim, de... às vezes eu faço... Não tem a menina lá que faz comida na minha casa? Aí às vezes eu 
ajudo ela a fazer o almoço. 
Disse ter o hábito de cadastrar-se nos sites de jogos, mas toma o cuidado de não fornecer 
seus dados: eu boto, assim, qualquer coisa. Comentou que recebe orientação de seus pais sobre o 
acesso à internet e que eles não lhe permitem acessar todos os jogos: eles tipo falam comigo e 
dizem que não podem ter alguns jogos... 
Ao falar sobre a publicidade nos sites de jogos, afirmou nunca clicar nos anúncios nem 
prestar atenção no seu conteúdo por orientação dos pais: eu nunca olho, (...) porque eu acho, 
assim, que pode ser alguma coisa (...) e meus pais disseram pra eu não olhar esse tipo de coisa. 
 Apesar de ter afirmado anteriormente que não dá atenção aos anúncios publicitários, 
conseguiu lembrar-se de alguns produtos anunciados enquanto ela jogava: eu vi um produto de 
pele e uma loja de roupa. Além de ter expressado que algumas propagandas presentes nos sites de 
jogos influenciam seus desejos de consumo, como pode ser observado na seguinte fala: algumas 
[propagandas] sim. (...) Tipo essa boneca que a I. M. tem eu comprei. Já a minha mãe vai 
comprar uma boneca, eu tive vontade que eu vi na internet, eu tive vontade, aí (...) eu pedi pra ela 
comprar e ela comprou. 
 
m) L. C. (ma, 10 anos)  
Durante a entrevista L. C. divertia-se com um jogo de futebol no site Click Jogos. 
Justificou sua escolha comentando sobre sua paixão pelo esporte: eu sou amarrada em futebol. 
(...) porque meu pai gostava, eu gosto de jogar. Apesar de ter se interessado pelo jogo de futebol 
on-line por influência do pai, explicou que foi com o seu primo que aprendeu a jogá-lo: eu vi meu 
pai jogando, aí fui tentar jogar, meu primo me ensinou e fui começando a gostar. 
 Tem o hábito de jogar na internet todos os dias na escola e em sua casa. Quando não está 
jogando on-line, gosta de brincar com sua prima de futebol, mas o que mais gosta de fazer é 
assistir televisão e conversar: eu e minha prima que também tem a minha idade, a gente brinca de 
bola, a gente gosta de jogar de futebol. (...) Eu gosto de jogar muitos jogos, mas eu sou mais de 
assistir TV e conversar. 
Entre brincar de futebol no ambiente real ou no virtual, prefere o real porque lhe permite 
sensações mais concretas: [gosto de] futebol mesmo de verdade, porque no computador eu tô 
clicando e o futebol eu sinto a bola na perna. 
  
373 
 
 Disse acessar sites de jogos que exigem cadastro, no entanto, demonstrou preocupação 
com o que pode ser feito com suas informações pessoais fornecidas a esses sites: [fico 
preocupada] mais ou menos, por causa que a gente vai dar informação (...) da nossa vida e, se 
alguém rastrear, vai saber, né?! Da nossa vida. 
 Em alguns momentos da entrevista, a fala de L. C. revelou que seus pais estão presentes 
em seu cotidiano ao exercerem influência sobre jogos acessados por ela e dando conselhos sobre 
como usar a internet de maneira segura, como mostra o seguinte trecho: [meus pais]dão 
[conselhos] pra eu prestar atenção no que eu faço, porque eu posso entrar algum lugar que não é 
permitido e dá alguma informação.... 
 Sobre a publicidade presente nos sites de jogos, L. C. demonstrou irritar-se bastante com os 
anúncios que aparecem enquanto está jogando porque lhe atrapalham: eu odeio essa parte. (...) 
Porque é muito ruim, no meio do jogo, a gente perde a vez ou perde algum ponto por causa dessa 
coisa quando a gente gosta de um jogo mesmo. 
No entanto, confessou que não odeia todas as propagandas, pois acha algumas 
interessantes, por exemplo: pra emagrecimento, de esporte. Na opinião dela, o problema das 
propagandas nos sites de jogos está no conteúdo que, muitas vezes, não atendem aos interesses do 
público: [as propagandas têm que] melhorar, (...) botar mais coisas que a pessoa peça, (...) o que 
as pessoas querem de verdade. 
Quando os produtos anunciados lhe agradam, mostra-se bastante interessada nos anúncios 
publicitários. Comentou por exemplo, que já clicou em anúncios de esporte: era um conjunto de 
tênis, chuteira, um bocado de coisa. Tentou realizar a compra de um brinquedo em um site da 
internet: eu já entrei num site pra comprar um brinquedo. Por fim, confessou que já sentiu 
vontade de comprar algo que viu em um anúncio nos sites de jogos e contou que, quando isso 
acontece, costuma pedir aos pais que comprem utilizando-se de alguns artifícios: eu sou danada 
com minha mãe e com meu pai às vezes quando eu quero alguma coisa eu faço cara de anjinho e 
peço pra eles. 
 
n) L. (mo, 10 anos) 
L. demonstrou estar irritado e incomodado com a entrevista e não se interessou em 
responder a maioria das perguntas. O computador com que estava jogando não era tão veloz como 
ele desejava e não lhe permitia acessar o jogo que queria. Informou que não jogava sempre na 
internet porque o computador da sua casa estava quebrado e, portanto, aproveitava para jogar na 
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escola ou na casa de amigos. Desse modo, sua ansiedade em jogar o máximo possível e não querer 
conversar enquanto brincava pode ser justificada por esse motivo. 
Durante a entrevista, ele divertia-se com o jogo Broxorz. Disse não gostar muito desse jogo 
e preferia brincar na rede social infantil Club Penguin, no entanto, não era possível com o 
computador que estava usando. Justificou sua preferência pelo site Club Penguin pela 
possibilidade de relacionar-se permitida pela rede social: porque posso fazer mais amigos. Quem o 
ensinou a brincar com o jogo Broxorz foi uma professora da escola e a usar o site Club Penguin 
foi uma amiga sua. 
Comentou que seus pais não dão importância ao tipo de jogo que costuma acessar e que 
não vê nenhum problema em fornecer seus dados pessoais para brincar on-line. Além disso, citou 
jogar futebol e Playstation 3 como as brincadeiras preferidas quando não está jogando on-line. 
Não demonstrou interesse em fazer muitos comentários sobre a publicidade presente nos 
sites de jogos. Em geral, respondeu as perguntas monossilabicamente e limitou-se a dizer que 
nunca clica nos anúncios, não se importa com as propagandas que aparecem nos jogos e encerrou 
dizendo: aperto x, pronto, só isso e continuo jogando. 
 
 
Crianças espanholas: 
 
a) A. J. (mo,10 anos) 
A. J. brincava com o jogo Dummy no site Juegos Juegos durante a entrevista. Estava muito 
atento e só desviava os olhos da tela do computador quando o colega que estava ao lado puxava 
assunto sobre os sites em que ambos acessavam. 
 Inicialmente, demonstrou dificuldade em dizer o porquê de gostar do jogo Dummy. 
Quando insistimos para que enumerasse um dos motivos que lhe levou a acessar aquele jogo 
específico, explicou: porque tem muitas fases
191
.  
 O entrevistado disse jogar na internet quase todos os dias
192
 em sua casa, com o 
consentimento de seus pais que, segundo ele, sabem quais sites tem o hábito de acessar. 
Demonstrou ter conhecimento de informática e familiaridade com os jogos na internet. Contou ter 
aprendido a brincar no Dummy sozinho, testando os comandos e vendo que ações realizava o 
personagem do jogo. 
                                                          
191
 Texto original: Porque hay muchos niveles. 
192
 Texto original: Casi todos los días. 
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 Disse não ter o costume de se cadastrar nos sites para jogar, pois a maioria dos seus jogos 
preferidos não exige. Entretanto, comentou já ter feito cadastro para acessar a rede social Habbo 
Hotel. 
 Afirmou que costuma prestar atenção nos anúncios publicitários presentes nos sites de 
jogos. Dentre os inúmeros anúncios visualizados por ele quando joga na internet, citou um de 
fraldas descartáveis para bebê 
193
 que viu em um jogo de futebol 
194
 e mencionou um anúncio do 
achocolatado da marca Colacao. Ressaltou que certamente havia visto mais anúncios, mas não 
conseguiu se lembrar de mais nenhum.  
 Disse que clicava nas mensagens publicitárias somente às vezes
195
 e explicou quando isso 
acontece: quando tenho pouco tempo
196
. Tentamos compreender melhor esse motivo, no entanto, 
A. J. não quis mais falar sobre o assunto. Por fim, afirmou nunca ter comprado nem desejado 
consumir nenhum produto que tenha visto em um anúncio nos sites de jogos, apesar de mencionar 
que presta atenção nos mesmos. 
 
b) G. S (mo, 10 anos) 
G. S. estava bastante atento jogando Dummy no site Juegos Juegos e durante a entrevista 
raramente desviou o olhar do computador. Disse gostar do Dummy porque é um jogo de 
habilidade
197
 e explicou como aprendeu a jogá-lo: com minha irmã que me ensinou como saber 
esse jogo
198
.  Além dos jogos de habilidades, mencionou gostar dos que exigem reflexão. Quando 
não está jogando na internet, enumerou com que gosta de brincar: com alguma pista que tenho, 
pista de autorama e vejo televisão
199
. 
 Disse ter o hábito de jogar uma vez por semana na internet, em sua casa, com o 
consentimento de seus pais que, segundo ele, têm conhecimento dos jogos que acessa. Além disso, 
afirmou nunca fornecer suas informações pessoais para se cadastrar em sites para jogar na internet. 
 Sobre os anúncios publicitários presentes nos sites de jogos, declarou nunca prestar 
atenção e explicou o motivo: porque não me interessam
200
. Assegurou nunca ter clicado em uma 
mensagem publicitária nem ter comprado ou desejado comprar algo que tenha visto em um 
anúncio nos sites de jogos. Inicialmente, afirmou não se lembrar de nenhum exemplo de produtos 
                                                          
193
 Texto original: Pañales para bebés 
194
 Texto original: En un juego de fútbol. 
195
 Texto original: A veces sólo. 
196
 Texto original: Cuando tengo poco tiempo. 
197
 Texto original: Porque es [un juego] de habilidad. 
198
 Texto original: Con mi hermana (…) que ensenó a saber ese juego. 
199
 Texto original: Con alguna pista que tengo, (…) pista de coches y veo la tele. 
200
 Texto original: Porque no me interesan. 
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ou marcas anunciados enquanto jogava na internet, contudo, ao insistirmos no assunto, citou um 
anúncio que dizia dar alguns prêmios se o internauta seguisse as instruções de um jogo proposto 
na propaganda. Explicou esse anúncio com suas palavras: um jogo em que você tinha que meter 
uma bola (...) e poderia entrar no cinema, (...) uma Ferrari, assim prêmios
201
. 
 
c) L. V. (ma, 10 anos) 
 L. V. mostrou desenvoltura ao responder as perguntas e pareceu estar bastante à vontade 
durante a entrevista.  No momento em que começamos a conversar, ela brincava com o jogo 
Akinator. Ao ser perguntada por que se interessava por esse jogo, disse que gostava de responder 
perguntas e descreveu com muita familiaridade a proposta e o objetivo do jogo:  trata-se de 
pensar em um personagem que você conheça e ele [o gênio,personagem do jogo] vai fazendo 
perguntas. (...) e depois com todas as perguntas que reuniu, tenta adivinhar o personagem que 
você estava pensando. (...) Gosto porque... esse gênio... para ele eu gosto de responder as 
perguntas
202
. 
Contou, em seguida, como conheceu esse jogo: acho que no início do ano nos mostrou o 
professor de educação física e então nos ensinou a jogar
203
. Explicou também que, para brincar 
com o Akinator, foi necessário fornecer seus dados pessoais: você tem que pôr de que sexo você é, 
como se chama... 
204
. No entanto, ressaltou que não tem o hábito de realizar cadastro em outros 
sites para jogar, Akinator foi uma exceção: em outros jogos não, acho que esse é o primeiro, acho 
que é o primeiro
205
. 
Sobre a frequência com que joga on-line disse jogar muito pouco e explicou o motivo: 
posso jogar somente nos finais de semana porque no resto dos dias não costuma ter internet
206
. 
Além disso, explicou que seus pais lhe impõem alguns limites: sempre pergunto a eles se posso 
jogar e, além disso, não posso jogar em internet ao menos que seja na casa da minha tia
207
. 
 Ao ser indagada sobre quais brincadeiras sem o uso do computador gosta de se divertir, 
respondeu:  
                                                          
201
 Texto original: Un juego que tenías que meter una bola (…) y podrías entrar en el cine (…) una Ferrari, así 
premios. 
202 Texto original: Porque se trata de pensar un personaje que conozcas y él [el genio, personaje del juego] te va 
haciendo preguntas (…) y después con todas las preguntas que ha reunido intenta averiguar el personaje que tú 
estabas pensando.  (…) Me gusta porque… ese genio… para él me gusta responder las preguntas. 
203
 Texto original: Creo que a principio del curso lo nos puso el profesor de gimnasia y entonces nos enseñó a jugar. 
204
 Texto original: Tienes que poner de qué sexo eres, cómo te llamas… 
205
 Texto original: En otros juegos no, creo que ese es el primero, es el primero. 
206
 Texto original: Muy poquitas veces, puedo jugar solo en los finales de semana porque en el resto de los días no 
duelo tener internet. 
207
 Texto original: Siempre les digo se puedo jugar y además no puedo jugar en internet a menos que sea en casa de 
mi tía. 
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Não gosto da maioria [das brincadeiras], eu algumas vezes vou a... digo... um site para ver filmes. (...) 
Brincava com a maioria quando era mais nova...  com brincadeiras de fazer comidinha... Ainda continuo 
brincando, porém pouco. Na maioria das vezes, vou ver filmes em alguns sites (...) Vejo filmes e jogo
208
. 
 
 Sobre a publicidade presente nos sites de jogos, a entrevistada disse não prestar atenção 
nos anúncio e justificou: porque a publicidade não me importa
209
. Além disso, não conseguiu 
lembrar-se de nenhuma marca ou produto que tenha visto em anúncios enquanto jogava e contou 
nunca ter comprado ou desejado comprar algo anunciado. 
  
d) P. S. (mo, 11 anos) 
 Durante a entrevista, P. S. brincava com o jogo Akinator que conheceu através de um 
amigo. Disse o motivo de estar acessando o jogo pela primeira vez: porque me recomendaram
210
. 
Na opinião dele, Akinator é bastante legal
211
.  
 Costuma se cadastrar para jogar na internet, mas ressaltou que nunca fornece seus dados 
verdadeiros. Tem o hábito de jogar duas vezes na semana na internet com o consentimento dos 
seus pais que, segundo ele, têm conhecimento dos sites que acessa. Quando não está brincando on-
line, gosta de brincar de xadrez, dama, y os jogos de controle como PSP e futebol
212
. 
 Disse não prestar atenção nos anúncios publicitários presentes nos sites de jogos e 
justificou: porque não me interessam
213
. Em um primeiro momento, afirmou não se lembrar de 
nenhum produto ou marca que tenha visto alguma vez em anúncios que aparecem enquanto está 
jogando, no entanto, ao pensar um pouco mais, lembrou-se de ter visto um anúncio de um Iphone 
que lhe chamou atenção mas que não lhe despertou interesse suficiente para fazer com que ele 
clicasse na mensagem publicitária. Apesar de o produto anunciado ser um desejo seu de consumo, 
sua rejeição à publicidade presente nos sites de jogos evitou que ele visualizasse a propaganda por 
completo, como ele mesmo explicou: gosto do produto, mas do anúncio não
214
.  
  
 
 
 
                                                          
208
 Texto original: La mayoría [de los juegos] no me gusta, yo algunas veces voy a… digo… una web para ver 
películas. (…) Jugaba en la mayoría cuando tenía menos años… juegos de cocina… Aún sigo jugando, pero poco. En 
la mayoría de las veces voy a ver películas en algunas páginas. (…) Veo películas y juego.  
209
 Texto original: Porque a mí la publicidad me da igual. 
210
 Texto original: Porque me recomendaram. 
211
 Texto original: Es bastante chulo. 
212
 Texto original: Ajedrez, dama, los juegos de control como PSP y futbol. 
213
 Texto original: Porque no me interesan.  
214
 Texto original: Me gusta el producto, pero el anuncio no. 
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e) P. S. (ma, 11 anos) 
Enquanto era entrevistado, P. S. divertia-se com o jogo Akinator que conheceu através de 
um amigo. Era a primeira vez que estava brincando com esse jogo, mas conseguiu dizer com 
facilidade o motivo de ter gostado dele: porque se adivinha os personagens e vê os personagens 
que existem no mundo
215
. 
 Sobre a frequência com que brinca com jogos na internet, respondeu que costuma jogar 
nos finais de semana e nos dias que não tem deveres
216
. Quando não está brincando on-line, gosta 
de brincadeiras de vestir bonecas como a Barbie e as Bratz
217
. Disse que também gostava de 
vestir essas bonecas nos jogos virtuais. 
 Ainda sobre seus hábitos de uso da internet, comentou que não vê problema em fornecer 
seus dados pessoais para se cadastrar nos sites de jogos e que seus pais têm conhecimento sobre os 
sites que costuma acessar. 
 Sobre a publicidade nos sites de jogos, afirmou prestar atenção nos anúncios publicitários 
enquanto joga, mas não costuma clicar neles. Lembrou-se de ter visto anúncios de roupas
218
 e da 
marca Dechatlon. Comentou porque gosta desse tipo de publicidade: gosto por causa das roupas e 
por causa das coisas que mostram
219
, mas, ressaltou a parte ruim que não gosta: incomodam-me 
um pouco
220
.   
Por fim, disse já ter desejado comprar um brinquedo que viu em um anúncio e chegou a 
comprá-lo: lembro-me sim de algum brinquedo. (...) Bom, era um Iphone, algo assim
221
.  
 
f) B. T. (ma, 11 anos) 
Quando cheguei para conversar com B. T, ela estava jogando no site Ciudad Pixel. 
Apresentou um pouco de dificuldade ao explicar como funcionava a rede: [estou jogando] um 
jogo de... pois... mais ou menos de... não sei como explicar
222
. Mas, depois disse que gostava no 
site porque tem vários jogos
223
. Para brincar nesse site, é necessário realizar um cadastro, no 
                                                          
215
 Texto original: Porque se adivina los personajes y ve los personajes que hay en el mundo. 
216
 Texto original: En los fines de semana y en los días que no tengo deberes. 
217
 Texto original: Juegos vestir muñecas como la Barbie y las Bratz. 
218
 Texto original: …de ropas, cosas así.  
219
 Texto original: Me gusta por las ropas y por las cosas que tienen. 
220
 Texto original: Me molestan un poco. 
221
 Texto original: Recuerdo si de alguno juguete. (…) Bueno, era un Iphone, algo así. 
222
 Texto original: [Estoy jugando] a un juego de... pues... mas o menos de… no sé cómo explicar. 
223
 Texto original: Porque tiene varios juegos que me gusta. 
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entanto, ela demonstrou preocupação em fornecer seus dados pessoais para abrir uma conta: tem 
que se registrar, mas eu, por exemplo, não ponho meu nome de verdade
224
.  
 Por determinação de sua mãe, brinca no computador meia hora por dia: pois... minha mãe 
de dá... meia hora para jogar ao dia
225
. E, quando não está na internet, gosta de brincar com as 
bonecas
226
. Mencionou que não gosta muito dos jogos de boneca que estão disponíveis na internet, 
prefere os jogos de cozinha: eu gosto mais dos jogos de cozinha que os de vestir
227
. 
 Disse não prestar atenção nos anúncios publicitários enquanto joga na internet. Mas 
confessou que, por curiosidade, já clicou em uma mensagem publicitária. Não conseguiu se 
lembrar de nenhuma marca ou produto que tivesse visto nos sites de jogos, mas mencionou 
anúncios que costuma ver quando está pesquisando em sites de busca: no Google às vezes aparece 
alguns de celulares, coisas assim
228
.  
Relatou nunca ter comprado algo que tenha visto em anúncios na internet, no entanto, 
afirmou que em mais de uma situação viu um anúncio publicitário na televisão de um determinado 
produto e foi à loja comprá-lo: às vezes pela televisão (...) os vejo, porém depois vou à loja que 
vendem e os compro
229
. 
  
g) J. P (ma, 11 anos) 
Durante a entrevista, J. P. realizava três atividades simultaneamente: jogava Akinator, um 
determinado jogo no Tuenti e visualizava as atualizações de sua conta no Facebook.  
Explicou o motivo de gostar de brincar com o Akinator: porque você tem que ser um 
famoso e depois este gênio tem que adivinhar quem é o artista
230
. Mas ressaltou que não gostava 
muito dos jogos on-line, pois preferia acessar os sites de redes sociais como Facebook e Tuenti: 
vejo-os [Facebook e Tuenti] todos os dias, mas os jogos não vejo todos os dias
231
. Sobre a 
frequência com que acessa os jogos on-line, respondeu: os jogos? Uma vez na semana, assim, não 
gosto muito
232
. Explicou o motivo de gostar mais das redes sociais: porque tenho meus amigos e 
falo com eles por ali, vejo fotos
233
.  
                                                          
224
 Texto original: Hay que registrarse pero yo, por ejemplo, no pongo mi nombre de verdad. 
225
 Texto original: Pues… me madre me da… media hora para jugar al día. 
226
 Texto original: Jugar con las muñecas. 
227
 Texto original: Me gusta más los juegos de cocina que los de vestir. 
228
 Texto original: En Google a veces te aparece algo de móviles, cosas así. 
229
 Texto original: A veces por la televisión (…) los veo y voy a la tienda que se supone que se venden y los compro. 
230
 Texto original: Porque tienes que ser un famoso y después este genio lo tiene que adivinar quién es lo artista.  
231
 Texto original: Los veo [Facebook e Tuenti] todos los días, pero los juegos no los veo todos los días.  
232
 Texto original: Los juegos? Una vez a la semana, así, no me gusta mucho. 
233
 Texto original: Porque tengo mis amigos y hablo con ellos por ahí, veo fotos. 
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Como o acesso ao Facebook é proibido para menores de 13 anos e ao Tuenti para menores 
de 15 anos, J. P. esclareceu que para abrir as contas nessas redes sociais foi necessário mentir 
sobre sua idade, mas ressaltou que fez isso com o consentimento de sua mãe.  
Quando não está acessando a internet, a entrevistada relatou com que gosta de brincar: 
brinco de videogame e de pentear bonecas
234
. 
 Sobre a publicidade nos sites de jogos, disse não dar muita atenção aos anúncios 
publicitários, pois não lhe transmitem credibilidade: porque às vezes é mentira, dizem que te dão 
algo grátis e não te dão quase nunca
235
. No entanto, revelou prestar atenção em alguns, já que é 
inevitável não vê-los em algumas situações porque às vezes deixam você jogar um pouco e depois 
abrem a publicidade
236
. 
Lembrou-se de ter clicado uma vez em uma publicidade de um celular o qual não lembra a 
marca: sim [cliquei], por exemplo, em um anúncio de um celular
237
. Roupa foi o produto que mais 
tem recordação de ter visto em anúncios nos jogos na internet: sempre há roupa por aí... pela 
internet
238
. Em sua opinião, a publicidade não a influencia em suas compras, porque costuma 
comprar apenas os produtos que vê nas lojas físicas. Por fim, afirmou nunca ter desejado comprar 
algo que tenha visto em um anúncio na internet. 
 
h) A. T. (mo, 10 anos) 
A. T. jogava Pac Man quando começamos a conversar. Enquanto jogava, explicou 
detalhadamente como funcionava o jogo:  
Tem que ir espantando os fantasmas para que se possa passar. Então, depois vão 
aparecendo frutas e sorvetes e isso... pois... cada um te dá uma habilidade... que parem os 
fantasmas em alguns movimentos, que parem e que se mova mais rápido para comer... 
(...) E também tem que ir removendo... tem que ir passando (...) antes do fantasma chegar 
na linha que você vai fazendo
239
. 
 Comentou que conheceu o jogo por acaso: um dia eu o vi nesta página e por causalidade 
entrei e vi e aprendi
240
. Disse que aprendeu a jogá-lo sozinho e é um dos seus preferidos porque é 
bastante divertido
241
. 
                                                          
234
 Texto original: Juego a una consola y de peinar muñecas. 
235
 Texto original: Porque a veces es mentira, te dicen que te dan algo gratis y no te dan nada casi nunca. 
236
 Texto original: Porque a veces te dejan jugar un poco e después te abren la publicidad. 
237
 Texto original: Sí [cliqué] por ejemplo en un anuncio de un móvil. 
238
 Texto original: Siempre hay ropa por ahí… por internet. 
239
 Texto original: Hay que ir espantando los fantasmas para que se pueda pasar. Entonces, después van apareciendo 
frutas e helados y eso… pues… cada uno te da una habilidad, que paren los fantasmas en algunos movimientos, que 
paren y que se mueva más rápido para comer… (…) Y también hay que ir removiendo… hay que ir pasando (…) 
antes del fantasma llegar en la línea que va haciendo tú. 
240
 Texto original: Porque un día lo vi en esta página y de causalidad entre y vi y aprendí. 
241
 Texto original: Porque es bastante divertido. 
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 Possui o hábito de jogar mais ou menos duas vezes por semana na casa dos tios, pois não 
tem internet em casa: [jogo] duas vezes ou três vezes [na semana]. Claro, como eu já não tenho a 
rede em casa (...) [jogo] em casa de tio, de tia, de tio
242
. 
Costuma fornecer seus dados pessoais para se cadastrar nos sites de jogos e que não ver 
malefícios quanto a isso: sim, jogo sem problemas
243
. Quando não está entretido com o 
computador, gosta de brincar com: jogos de mesa, brincadeiras com bonecos
244
. 
 A respeito da publicidade presente nos sites de jogos, disse às vezes prestar atenção nos 
anúncios publicitários enquanto os jogos estão carregando
245
, mas não possui o hábito de clicar 
neles, a não ser por causalidade como ele explica: algumas vezes cliquei sem querer, sabe? (...) 
está aqui e então algo assim... e digo: ui! E faço download dele
246
. 
Quando perguntado sobre o que lembrava ter visto na publicidade nos sites de jogos, citou 
que vê coisas de ganhar dinheiro na maioria [das vezes] 
247
. Em sua avaliação, os anúncios 
podem ser divididos em os que incomodam e os que divertem: alguns me incomodam, outros me 
divertem
248
. 
 
i) D. S. (mo, 10 anos) 
Assim como muitos de seus colegas, D. S. estava jogando Akinator durante a entrevista. 
Disse que aprendeu o jogo com um professor do colégio
249
 e enumerou algumas das razões de 
gostar dele: porque eu acho que é bom e é um jogo para criança. (...) Porque eu gosto que 
adivinhem as coisas
250
. 
 Conecta-se à internet para jogar de duas a três vezes por semana com o consentimento de 
seus pais e, quando não está jogando on-line, gosta de brincar de futebol, desenhar e atividades 
manuais
251
. Comentou que, além do Akinator, já forneceu informações pessoais para se cadastrar e 
jogar no portal Isla de juegos
252
. 
                                                          
242
 Texto original: [Juego] dos veces... o tres veces [a la semana]. Claro, como yo ya no tengo la red en casa (…) 
[juego] en casa de tío, de tía, de tío. 
243
 Texto original: Sí, juego sin problemas. 
244
 Texto original: Pues… juegos así de mesa, juegos con muñecos. 
245
 Texto original: Cuando está cargando [los juegos]. 
246
 Texto original: Alguna vez clique sin querer, ¿sabes? (…) está aquí e entonces algo así y digo: ¡ui! Y lo descargo. 
247
 Texto original: Cosas de ganar dinero la mayoría [de las veces]. 
248
 Texto original: Algunos me molestan, otros me divierten. 
249
 Texto original: Con un profesor de aquí del colegio de gimnasia. 
250
 Texto original: Porque me parece bueno y es un juego para niños (…) Porque me gusta que me adivinen las cosas. 
251
 Texto original: Fútbol, dibujar y manualidades actividades. 
252
 http://www.isladejuegos.es/ 
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 Disse, às vezes, prestar atenção nos anúncios publicitários que aparecem nos jogos: 
algumas vezes sim (...) quando são interessantes
253
. Quando pedi que citasse um exemplo de 
anúncio interessante, respondeu: ...quando houve o terremoto do Japão. Que aparecia (...) que 
havia morrido muita gente e coisas assim
254
. 
 Ao ser indagado por marcas e produtos que lembra ter visto nos jogos, perguntou: pode ser 
um carro?
255
 E, após ter uma resposta afirmativa, mencionou ter visto anúncios de Kia, de Audi... 
de comida e de Coca-cola e de bebida
256
. Disse que só visualizava os anúncios e que nunca 
clicava neles para ver as mensagens publicitárias até o final. Mesmo assim, percebe-se que suas 
compras são influenciadas por esse tipo de publicidade, uma vez que comentou já ter comprado 
produtos depois de tê-los visto em anúncios nos jogos como, por exemplo: com Coca-Cola, com 
água, às vezes, quando tem água de uma marca boa e chuteiras de futebol
257
. 
 
j) A. V. (mo, 11 anos) 
Durante a entrevista, A. V. jogava Akinator, porque gosta das adivinhações propostas por 
esse jogo que foi apresentado por um professor da escola. Na sua explicação sobre os motivos que 
gosta desse jogo em específico, nota-se que, além de escolher os jogos pelas habilidades 
propostas, existe uma preocupação em brincar com aqueles que sejam adequados para sua idade, 
como podemos ver nessa fala: porque adivinha o que você diz... o que você pensa e é para 
crianças
258
.  
Disse que Akinator é o primeiro jogo em que realizou cadastro. Tem o hábito de jogar na 
internet uma vez por semana com o consentimento dos pais e, quando não está jogando on-line, 
mencionou gostar de brincar de futebol, basquete, esconde-esconde ou pega-pega com o irmão e 
ver televisão
259
. 
 A respeito da publicidade nos sites de jogos, explicou que não gosta, pois lhe atrapalham 
quando está jogando: porque quando estou brincando não gosto de jeito nenhum que apareçam 
anúncios na minha frente, porque, assim que se clica no anúncio algumas vezes não se encerram 
ou entra na página
260
. No entanto, afirmou que não são todos os anúncios que o incomodam: 
                                                          
253
 Texto original: Algunas veces sí cuando son interesantes. 
254
 Texto original: Cuando hubo el terremoto de Japón. Que aparecía (…) que había muerto mucha gente y cosas así. 
255
 Texto original: Puede ser un coche? 
256
 Texto original: Anuncios de Kia, de Audi… de comida e de Coca-cola e de bebida. 
257
 Texto original: Con coca-cola, con agua a veces cuando tiene de una marca muy buena y botas de fútbol. 
258
 Texto original: Porque adivina lo que dices… lo que piensas y es para niños. 
259
 Texto original: Pues… de fútbol, baloncesto, ver la tele, jugar con mi hermano (…) pues… a fútbol,  de escondite o 
pilla-pilla. 
260
 Texto original: Porque cuando estoy jugando no me gusta nada que aparezcan anuncios frente de ti porque luego 
se le clicas en el anuncio, algunas veces, no te eliminas o entras en la página. 
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algumas vezes me incomodam e outras não. [Não me incomodam] quando dão informação de um 
produto novo que saiu
261
.  
 Afirmou ter clicado alguma vez em um anúncio, mas não conseguiu recordar qual era o 
produto anunciado. Ao ser perguntado sobre algum anúncio que lembra ter apenas visto nos sites 
de jogos, lembrou-se de dois que ofereciam prêmios: pois... é que... dois anúncios que vi me dizem 
que... me perguntam coisas no anúncios e pedem que entre na página 2.000 ou algo assim. (...) 
Um dia cliquei em um anúncio que me dizia que, se acertara uma pergunta, me dava um carro
262
. 
 
k) U. L. (ma, 11 anos) 
Enquanto falava comigo, U. L. jogava no Tuenti. Explicou que conheceu essa rede social 
através de uma amiga e que não viu problema algum em ter que fornecer informações pessoais 
para abrir uma conta no site. Gosta dos jogos do Tuenti porque é possível jogar com os amigos
263
. 
 Comentou que costuma jogar na internet nos finais de semana e, às vezes, uma vez na 
semana
264
. Quando não está brincando on-line, gosta de ver televisão e brincar na pracinha com 
os amigos
265
. 
 Sobre os anúncios publicitários que aparecem nos sites de jogos, disse que não presta 
atenção, sempre que aparecem ela costuma fechá-los pelos seguintes motivos: porque incomodam 
minha vida. (...) É uma bobagem (...) porque ainda que digam ser grátis, você tem que pagar
266
.  
 Ao ser indagada sobre marcas e produtos que tenha visto enquanto jogava na internet, em 
um primeiro momento não se lembrou de nada, após refletir por um tempo, disse que lembrava de 
anúncios de celulares. Por fim, afirmou que nunca se interessou ou desejou algo que viu na 
publicidade nos jogos e nunca clicou em um anúncio. 
 
l) J. D. (mo, 11 anos) 
Durante a entrevista, J. D. brincava na rede social Habbo Hotel que, em sua opinião,  é 
divertida porque você pode conversar com amigos
267
. Disse que aprendeu a jogar no Habbo Hotel 
                                                          
261
 Texto original: Algunas veces me molestan y otras no. [No me molestan] cuando dan información de un producto 
nuevo que salió. 
262
 Texto original: Pues... es que dos anuncios que he visto me ponen que… me preguntan cosas en el anuncio y me 
ponen que entre en la página 2.000 o algo así. (…) Un día cliqué en un anuncio que me ponía que, se acertara una 
pregunta, me daba un coche. 
263
 Texto original: Porque se puede jugar con los amigos. 
264
 Texto original: En los fines de semana y, a veces, una vez a la semana. 
265
 Texto original: [Me gusta] ver la tele e ir a la plazoleta con mis amigos. 
266
 Texto original: Porque molestan mi vida. (…) Es una tontería (…) porque aún se ponga gratis, tiene que pagar. 
267
 Texto original: Porque puede chatear con amigos. 
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sozinho e que não se importou em ter fornecido informações pessoais para criar uma conta na 
rede, pois já tem o hábito realizar cadastro em sites para jogar. 
 Disse que costuma jogar na internet de três a quatro vezes na semana e, quando não está 
jogando on-line, passa seu tempo livre brincando com os seus videogames PSP e Nintendo Wii, 
assim como jogando futebol. 
 Citou Iphone,Playstation, automóveis e roupas
268
 como produtos que lembra ter visto nos 
anúncios enquanto jogava na internet. Comentou que já clicou em um desses anúncios, mas não 
lembra em qual e afirmou nunca ter desejado comprar nenhum produto que tenha visualizado na 
publicidade dos sites de jogos. Mostrou-se bastante incomodado com esse tipo de publicidade: às 
vezes te incomodam porque estão ocupando a tela e (...) são mentiras porque é impossível colocar 
uma página que diz que pode entrar por ser o número cem e assim te presenteiam com coisas
269
. 
 
m) A. S. (mo, 11 anos) 
Quando cheguei para conversar com A. S., ele estava acessando a rede social Habbo Hotel 
que, em sua opinião, é bem divertido porque permite conversar com os amigos e é legal
270
. 
Disse que conheceu esse site através de um amigo e que não vê problemas em fornecer 
seus dados para jogar em sites como Habbo Hotel, comentou, inclusive, que seus pais lhe dão 
permissão para fazer esses cadastros. Tem o hábito de jogar na internet em dois ou três dias na 
semana
271
 e costuma brincar com Play 3 (PlayStation 3) e com jogos de mesa
272
 quando não está 
brincando on-line.  
Quando A. S. respondeu sobre o que pensa a respeito dos anúncios publicitários nos jogos 
na web, demonstrou não dar credibilidade alguma ao conteúdo dessas mensagens publicitárias, 
disse nunca clicar em nenhuma publicidade porque não são verdade. (...)São uma besteira,  dizem 
que vão te presentear coisas e não dão
 273
. 
 Citou lembrar-se de ter visto, na publicidade dos sites de jogos, produtos como um 
patinete, um celular y roupas
274
 e comentou que já se interessou e desejou comprar um celular que 
viu em um anúncio enquanto jogava. 
 
                                                          
268
 Texto original: Iphone, Playstation, coches y ropas. 
269
 Texto original: A veces te molestan porque están ocupando la pantalla y (…) son mentiras porque es imposible 
ponerte una página que puede entrar por ser el número cien y así te regalen cosas. 
270
 Texto original: Porque me permite chatear con los amigos y está guay. 
271
 Texto original: Dos o tres días a la semana. 
272
 Texto original: Jugar a Play 3 (PlayStation 3) y a juegos de mesa. 
273
 Texto original: Porque no son verdad. (…) Son una chorrada, te dicen que van regalar cosas y no dan. 
274
 Texto original: Un monopatín, un móvil 
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n) N. C. (ma, 11 anos) 
Enquanto era entrevistada, N. C. divertia-se acessando o Tuenti, uma rede social em que 
foi necessário fornecer seus dados pessoais para abrir uma conta, mas que, segundo ela, seus pais 
lhe deram permissão para realizar o cadastro no site. Disse gostar muito do Tuenti e enumerou 
dois motivos: porque gosto de falar com meus amigos e (...) gosto dos jogos que tem
275
. 
 Seus pais permitem que ela jogue na internet quase sempre nos finais de semana
276
, mas 
ela explica que não tem permissão dos pais para jogar em qualquer jogo: alguns [jogos meus pais] 
consideram bons e outros consideram ruins
277
. Quando não está jogando on-line, relatou de que 
gosta de brincar: de futebol, de esconde-esconde e com alguns brinquedos que tenho em casa
278
. 
 Em relação aos anúncios nos sites de jogos, disse não dar atenção: fecho-os e começo a 
jogar
279
. 
 No entanto, confessou que alguns lhe chamam atenção, fazendo com que clique em suas 
mensagens, mas ressalta que nunca forneceu seus dados pessoais quando foi solicitado nesse tipo 
de anúncio: às vezes quando são jogos de caça-palavras ou algo assim, esse tipo de cosa, eu clico 
antes, mas depois quando me mandam dar informação, não as dou
280
.  
Quando perguntei se já havia desejado comprar algo que tenha visto nos anúncios 
enquanto brincava nos sites de jogos, contou que uma vez desejou comprar um Iphone visto em 
um jogo on-line. Por fim, quando pedi que ela citasse algumas marcas ou produtos vistos nos site 
de jogos, citou: computadores e dinheiro
281
. 
 
o) D. C. (mo, 10 anos) 
 Durante a entrevista D. C. brincava com o jogo Servicio 8 no portal Juegos de Chicas. 
Disse gostar desse jogo, o qual conheceu através de um amigo, devido à habilidade exigida de 
fazer e servir bebidas: [gosto] porque tem que fazer bebidas e tem que buscá-las
282
. 
D. C disse gostar bastante de jogar on-line e explicou o motivo: porque você pode 
conectar-se com seus amigos (...) e não fica todo tempo vendo televisão
283
. 
                                                          
275
 Texto original: Porque me gusta hablar con mis amigos y (…) me gusta los juegos que hay. 
276
 Texto original: Casi siempre en los fines de semana. 
277
 Texto original: Algunos [juegos a mis padres] le parecen bien y otros le parecen mal.  
278
 Texto original: Al fútbol, al escondite y con los juguetes que tengo en casa. 
279
 Texto original: Los cierro y empiezo a jugar. 
280
 Texto original: A veces cuando son juegos de caza palabras o algo así, eses tipos de cosas, yo antes clico, pero 
después cuando me manda dar información, no las do. 
281
 Texto original: Ordenadores y dinero. 
282
 Texto original: [Me gusta] porque hay que hacer bebidas y le tiene que buscar. 
283
 Texto original: Porque te puedes conectarse con tus amigos (…) y no estás todo el rato viendo tele. 
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Costuma jogar na internet somente nos finais de semana
284
 com o consentimento dos seus 
pais. Não se cadastra para jogar, porque jogos que exigem registro prévio não lhe agradam. Além 
de brincar na internet, comentou com o que se diverte: com os videogames e também... com minha 
irmã como os touros
285
.  
A respeito do que pensa sobre a publicidade nos sites de jogos, demonstrou receber 
instruções de seus pais sobre o tema, como pode ser observado em sua resposta: meus pais dizem 
que não toque em nada aqui porque se não tem que pagar
286
. 
 Apesar de afirmar não prestar atenção nos anúncios, disse já ter desejado alguns produtos 
anunciados como, por exemplo, um brinquedo que tinha peões
287
.  Ao ser solicitado que citasse o 
que havia visto nos anúncios nos jogos on-line, citou os seguintes produtos e marcas: El Corte 
Inglês, brinquedos, celular e a loja Chacon
288
. 
 
 
p) A. G. (ma, 10 anos) 
Durante a entrevista, A. G. jogava em um jogo do portal Juegos de Chicas cujo objetivo 
consistia em cuidar da aparência de animais de estimação. Explicou o motivo de ter se interessado 
por esse jogo, entre tantos outros disponíveis no portal: porque eu gosto muito de animais e um dia 
vi um documentário em que um rapaz trabalhava em um pet shop e eu gostei (...) vi um rapaz que 
trabalhava em uma coisa parecida a esta
289
. Comentou ter conhecido o jogo através de suas 
primas: ah, bom, minhas primas me disseram que havia um jogo, no Juegos de Chicas que é esta 
página, de uns animais e eu vi e imediatamente comecei a jogar...
290
. 
Costuma fornecer seus dados pessoais para realizar cadastro nos sites de jogos e não vê 
problemas quanto a isso, ao contrário, vê vantagens. Explicou que possui um perfil no portal 
Juegos de Chicas e que por isso recebe informações sobre os jogos do site: nessa página se pode 
criar um perfil para guardar as coisas, assim, tem que dar teu nome e teu e-mail. (...) Depois (...) 
costumam lhe mandar e-mails para dar informações
291
. 
                                                          
284
 Texto original: Sólo en los fines de semana. 
285
 Texto original: A las consolas y también… con mi hermana como los toros y así. 
286
 Texto original: Mis padres dicen que toque en nada si no tiene que pagar. 
287
 Texto original: Un juguete que tenía peatones. 
288
 Texto original: El Corte Inglés, juguetes, móvil, juguetería Chacon. 
289
 Texto original: Me gusta mucho los animales y un día vi en un documentario que un tío que trabajaba en una 
peluquería y me gustó (…), vi  un tío que trabajaba en una cosa parecida a esta. 
290
 Texto original: Ah, bueno, mis primas me dijeron que había un juego, en juegos de chicas que es esta página, de 
unos animales y la vi e inmediatamente empecé a jugar… 
291
 Texto original: En esa página se puede crear un perfil para guardar las cosas, así, tiente que dar tu nombre e tu 
correo electrónico. (…) Después (…) le suelen mandar correos para dar informaciones. 
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Relatou jogar na internet uma vez na semana e, nos momentos que não está conectada, 
brinca com jogos de mesa e com o seu videogame Nintendo. Recebe supervisão de seus pais 
quando está jogando online, como pode ser observado em uma de suas falas: sempre que estou no 
computador, [meus pais] me perguntam que jogo vou jogar e me observam (...) uns minutos antes 
de eu entrar no jogo e depois me deixam
292
.  
Disse nunca prestar atenção na publicidade que aparece nos sites de jogos: quando surge 
uma página que eu não pedi para abrir, eu a fecho automaticamente
293
 e explicou o motivo dessa 
sua atitude: eu acredito que incomoda um pouco, porque você não clicou para ver, você desejava 
jogar e eles ficam aí
294
. 
  Sua opinião sobre os anúncios veiculados na televisão é um pouco diferente. Para ela, os 
anúncios publicitários na TV são mais interessantes por serem menos impertinentes que os da 
internet: na televisão, você vê os anúncios e não se importa, porém os da rede incomodam (...) 
porque na rede estão pedindo coisas e na televisão você os vê e dá na mesma
295
. 
Não conseguiu se lembrar de nenhuma marca ou produto que tivesse visto na publicidade 
nos jogos on-line, mas comentou ter desejado comprar um PSP que apareceu em um anúncio 
publicitário enquanto jogava. 
 
q) M. C. (mo, 10 anos) 
Durante a entrevista, M. C. brincava com um jogo cujo objetivo era fazer um personagem 
para uma festa
296
, no portal Juegos de Chicas. Conheceu esse jogo através de uma amiga e 
explicou porque gosta dele: porque tem muitas seções divertidas
297
. 
Como não possui conexão a internet em sua casa, tem o hábito de jogar na casa da sua tia 
em torno de uma a duas vezes na semana, com o consentimento dos pais. Quando não está 
jogando on-line, disse que gosta de brincar com jogos de mesa e com seu videogame Nintendo. 
Comentou que não se incomoda em dar suas informações pessoais para sites de jogos, inclusive 
possui uma conta na rede social Club Penguin. 
 Afirmou nunca prestar atenção nos anúncios nos sites de jogos e esclarece o motivo dessa 
sua atitude: porque ao escolher o minijogo você prefere ir ao minijogo em vez de antes ver o 
                                                          
292
 Texto original: Siempre que estoy en el ordenador me preguntan a qué juego voy a jugar y me miran (…) unos 
minutos antes de entrar en el juego y después me dejan. 
293
 Texto original: Cuando sale una página que yo no pedí para abrir, yo la cierro automáticamente. 
294
 Texto original: Yo creo que molesta un poco, porque tu no clicaste para verlo, tu deseabas jugar y se ponen ahí. 
295
 Texto original: En la televisión, los anuncios los ve y te da igual, pero los de la red molestan (…) porque en la red 
están pidiendo cosas y en la tele los mira y ya te da lo  mismo. 
296
 Texto original: Hacer un personaje para un festín. 
297
 Texto original: Porque hay muchos apartados divertidos. 
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anúncio
298
. No entanto, em sua avaliação, a publicidade presente nos sites de jogos possui um lado 
positivo além do lado negativo, como ele bem explica: pois, rapaz, eu acho bom por um lado e 
ruim por outro lado. (...) Bom porque fazem promoção e você pode comprar [o produto] mais 
próximo. (...) [E ruim] porque nos faz esperar mais para jogar o jogo
299
. 
 Disse lembrar-se de ter se interessado por um anúncio de um jogo do Nintendo Wii, onde 
clicou na mensagem para ver o anúncio até o final e confessou que desejou comprar o produto, 
embora não tenha comprado nem pedido aos seus pais. A respeito de marcas ou produtos que 
lembra ter visto na publicidade nos jogos on-line, citou a marca Movistar e promoções diversas 
para comprar jogos de videogame. 
 
r) M. S. (mo, 9 anos) 
Enquanto era entrevistado, M. S. divertia-se um dos vários jogos disponíveis na sessão 
animales no portal Juegos de Chicas. Antes de me dizer que jogo acessava, tratou de explicar que 
estava jogando no site Juegos de Chicas porque ali também havia jogos para meninos como o que 
ele estava acessando no momento: pois... existe uma página que havia um jogo em uma página 
web de meninas, que é essa, que existe alguns que não são de meninas, que são de meninos e 
meninas, que são de animais, como eu gosto de animais...
300
 
O entrevistado também explicou que nunca havia jogado em sites voltados somente para 
jogos, porque nunca conseguia encontrá-los na web. O site Juegos de Chicas foi apresentado por 
uma colega e ele escolheu o que jogar baseando-se no seu gosto por animais: porque eu gosto 
muito dos animais
301
. Disse que costuma utilizar a internet para escutar música ou jogar bilhar e, 
nos momentos em que não está conectado, gosta de brincar de futebol, tênis, minigolfe, com 
Nintendo
302
. 
Apesar de estar acessando um portal de jogos pela primeira vez, conseguiu opinar sobre os 
anúncios que aparecem nesses sites: Fecho-os (...) porque me interrompem, não vejo a imagem 
bem. (...) Não deveriam pôr eles aí (...) porque me interrompem.
303
. 
A respeito das marcas que lembra ter visto na publicidade nos jogos, citou: Movistar e a 
loja Zurich. Nunca desejou comprar um produto que tivesse visto nos jogos. Por fim, comentou já 
                                                          
298
 Texto original: Porque al elegir el mini juego prefieres ir al mini juego en vez de antes ver el anuncio. 
299
 Texto original: Pues, hombre, me parece bien por un lado y mal por el otro. (…) Bien porque hacen promoción y 
puede comprarlo [el producto] más cercano. (…) [Y mal] porque nos hacen esperar más para jugar el juego. 
300
 Texto original: Pues… hay una página que había un juego en una página de juegos web de chicas, que es esa, que 
hay algunos que no son de chicas, que son para chicos y chicas, que son de animales, como me gusta los animales… 
301
 Texto original: Porque me gusta mucho los animales. 
302
 Texto original: Fútbol, tenis, minigolf, a Nitendo. 
303
 Texto original: Los cierro (…) porque me interrumpen, no veo la imagen bien. (…) No deberían ponerlos ahí (…) 
porque me interrumpen. 
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ter utilizado a internet para buscar informações sobre um jogo que queria comprar: uma vez fui à 
internet para buscar um videogame que queria comprar
304
. 
 
s) I. G. (ma. 10 anos) 
I. G., desde o momento que entrou na sala de informática para participar da entrevista, 
mostrou-se muito empolgada por poder jogar, chegando a perguntar por duas vezes quanto tempo 
poderia ficar jogando. Enquanto era entrevistada, brincava na rede social Club Penguin e 
explicava com entusiasmo como funcionava o site. Ao ser indagada sobre o fato de que, para 
brincar nessa rede social é necessário fazer um cadastro antes, ela confirmou que forneceu seus 
dados pessoais para abrir uma conta no site e disse não vê problemas nisso. Mencionou que 
conheceu o Club Penguim através de sua irmã e disse gostar de brincar no site porque tu podes 
criar teu próprio pinguim e podes ter teus próprios esportes para jogar com ele
305
 
Joga na internet quando seus pais e sua irmã não estão utilizando o computador, o que 
resultaria em jogar mais ou menos uma vez na semana. Comentou que os pais não têm o hábito de 
perguntarem sobre o que ela joga na internet e, quando não está brincando on-line, diverte-se com 
os seguintes jogos de mesa: el parchis, la oca e damas. 
Disse não gostar dos anúncios publicitários e não prestar atenção quando aparecem nos 
sites de jogos: não me importam os anúncios. (...) Me incomodam os anúncios
306
. Sobre o que 
lembra ter visto na publicidade nos jogos, citou anúncios de jogos para videogame, a loja Zara e 
a loja Kider. 
 
t) S. R. (ma, 10 anos) 
No início da entrevista, S. R. estava chateada porque o seu computador não funcionava 
muito bem e por isso não conseguia jogar o quanto queria. Disse que gostava de acessar jogos de 
aventura e de plataforma
307
, no entanto, o que jogava no momento da entrevista era um jogo de 
mudança de estilo do site Juegos.com o qual aprendeu lendo as instruções. Quando perguntada por 
que gostava daquele jogo em específico, limitou-se a responder: jogo por jogar
308
. 
                                                          
304
 Texto original: Una vez miré en internet para buscar un videojuego que quería comprar. 
305
 Texto original: Porque tu puedes crear tu propio pingüino y puedes tener tus propios deportes para jugar con él. 
306
 Texto original: No me importa los anuncios. (…) A mí me molesta los anuncios. 
307307
 Texto original: Juegos de aventura y de plataforma. 
308
 Texto original: Juego por jugar. 
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Deu para perceber pelas suas respostas que ela não joga com frequência na internet, pois, 
ao ser perguntada quantas vezes na semana costuma jogar on-line, respondeu: faz tempo que não 
jogo no computador
309
. 
 Comentou que seus pais não lhe permitem que acesse todo tipo de jogos e explicou porque 
não costuma fornecer seus dados pessoais para realizar cadastro em site de jogos: porque posso me 
meter em confusão
310
.  
 A respeito dos anúncios publicitários, disse: não me interessam e depois necessito da 
permissão dos meus pais
311
. No entanto, em seguida, opinou que os anúncios poderiam existir 
desde que a veiculação fosse repensada: bom, minha opinião é que poderiam colocá-los, mas não 
tantas vezes (...) porque é um pouco demais e alguns demoram muito
312
.  
 Recordou-se de ter visto anúncios nos jogos on-line das seguintes marcas e produtos: 
automóveis, hambúrgueres, celulares, de bebida de [marca] Aquarius ou cerveja sem álcool
313
. 
Confessou se interessar por alguns jogos de PSP, de Wii, de Nintendo
314
 vistos em anúncios 
enquanto ela jogava, mas disse não ter comprado nenhum desses produtos. 
 
u) C. F. (mo, 10 anos) 
Diferentemente dos seus colegas, C. F. não acessava nenhum jogo durante a entrevista, 
pois via vídeos engraçados no site Youtube. Em sua opinião, é mais divertido ver vídeos do que 
jogar. Ao ser solicitado que ele mostrasse um jogo on-line que gostasse, ele tentou acessar um de 
golfe mas não conseguiu encontrá-lo, então entrou em um de tênis, do portal Minijuegos, o qual 
conheceu através de seu irmão e que, em sua opinião, é bastante divertido
315
. 
 Disse nunca se cadastrar em sites para jogar e explicou o motivo: é que eu nunca me meto 
com isso. (...) Nesses [jogos] nunca me meto (...) porque tenho medo que alguém olhe e que 
vejam. (...) Principalmente porque meus pais me disseram que não me metesse nisso
316
. 
 Comentou ter o hábito de jogar na internet duas vezes na semana e, quanto não está 
brincando on-line, gosta de jogar futebol e basquete
317
. 
                                                          
309
 Texto original: Hace tiempo que no juego en el ordenador. 
310
 Texto original: Porque puedo me meter en lío.  
311
 Texto original: No me interesan y después necesito el permiso de mis padres. 
312
 Texto original: Bueno, mi opinión es que podrían ponerlos, pero no tantas veces (…) porque es un poco pesado y 
algunos tardan mucho. 
313
 Texto original: Coches, hamburguesas, móviles, de bebidas de [la marca] Aquarius o cervezas sin alcohol.  
314
 Texto original: Juegos de la PSP, de la Wii, de Nintendo. 
315
 Texto original: Porque es bastante divertido. 
316
 Texto original: Es que yo nunca me meto con eso. (…) En eses [juegos] nunca me meto (…) porque tengo miedo 
que alguien lo mire y que vean. (…) Más que nada porque mis padres me dijeran que no me metiera en eso. 
317
 Texto original: Jugar fútbol y baloncesto. 
  
391 
 
 Afirmou também não gostar dos anúncios publicitários nos jogos que em sua opinião no 
teriam que ser colocados ali
318
 porque nunca me interessam
319
. Sua opinião é um pouco diferente 
sobre a publicidade na televisão, opina que nesse veículo de comunicação há anúncios 
interessantes e outros nem tanto, mas na internet todos lhe incomodam. Embora tenha declarado 
que não suporta a publicidade presente nos jogos on-line, conseguiu lembrar-se de algumas 
marcas e produtos visualizados nos anúncios enquanto jogava como: o jogo Modern Wafare, as 
marcas Nike e Umbro. 
 
v) L. B. (ma, 10 anos) 
L. B. foi bastante participativa durante a entrevista, respondendo às perguntas com 
naturalidade e desenvoltura. Enquanto falava comigo, brincava com o jogo Cocinando con 
Ratatouille no site Minijuego. Descobriu esse jogo pesquisando no campo de busca do site e 
explicou porque escolheu brincar com esse dentre os vários disponíveis: porque eu gosto de 
cozinhar, é divertido
320
. 
 Com o consentimento de seus pais, joga na internet duas vezes na semana somente em 
jogos em que não é necessário realizar cadastros. Quando não está brincando on-line, diverte-se 
jogando Nintendo Wii. 
 Disse que a grande quantidade de anúncios que aparecem nos jogos lhe incomodam um 
pouco: ... não me importam, mas me incomodam um pouco (...) pois fico um pouco agoniada ao 
ver tantos anúncios por aí enquanto estou jogando os jogos
321
. No entanto, os anúncios veiculados 
na televisão não lhe provocam tanto incômodo: na televisão nem tanto
322
. 
 Algumas de suas ações diante dos sites de jogos são influenciadas por orientações dadas 
por seus pais sobre o uso seguro da internet, como é possível notar quando ela responde: meus 
pais dizem que, às vezes, tem que pagar por esses anúncios e por isso eu nunca presto atenção 
neles
323
. 
                                                          
318
 Texto original: No tendrían que ponerlos ahí. 
319
 Texto original: Nunca me interesan. 
320
 Texto original: Me gusta cocinar, es divertido, 
321
 Texto original: Me da igual, pero me molestan un poco (...) pues me agobio un poco al ver tantos anuncios por ahí 
mientras estoy jugando los juegos. 
322
 Texto original: En la tele no tanto.  
323
 Texto original: Mis padres dicen que, a veces, hay que pagar por eses anuncios y por eso nunca los presto 
atención. 
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Primeiramente, disse não se recordar de nada que tenha visto na publicidade nos sites de 
jogos, mas, ao refletir por alguns minutos, citou lembrar-se de ter visualizado promoções de 
tarifas da empresa Telefónica
324
.  
 
 
 
                                                          
324
 Texto original: Promociones de tarifas de Telefónica. 
